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ABSTRAKT
Për dallim nga periudha paraprake kur nuk ishte aq në trend apo i popullarizuar interneti
njerëzit nuk ishin të implikuar të shfrytezonin mënyra të llojllojshme për të realizuar
marketingun e produkteve dhe shërbimeve të tyre, rrjedhimisht promovimin e produkteve të
tyre.
Më parë kompanitë qofshin ato vendore apo ndërkombëtare të cilat prodhonin produkte dhe
shërbime të ndryshme, në masë të madhe si mjete për promovimin e produkteve dhe
shërbimeve të tyre kanë shfrytezuar radion, gazetën, fllajerat dhe billbordet e ndryshme pa
anashkaluar këtu edhe shpenzimet e shumëfishta të mjeteve financiare për të shfrytëzuar edhe
promocionet televizive.
Sot, me evoluimin e internetit dhe përhapjen në masë te madhe të rrjeteve sociale dhe
blogjeve të ndryshme, është bërë imperativ shfrytëzimi I rrjeteve sociale për të bërë njoftimin
e klientëve (aktual apo potencial) lidhur me produktet apo shërbimet që ka në dispozicion
ndërmarrja (prodhuese apo shërbyese).
Si përfundim, mund të themi se përdorimi I rrjeteve sociale në masë të madhe ka ndikuar që
shumë kompani të ndryshme, qofshin ato të prodhimit të produkteve apo gjenerimit të
shërbimeve kanë qenë jashtëzakonisht të suksesshme duke gjeneruar të ardhura
marramendëse duke inforumar shtresat e ndryshme të shoqërise mbi produktet apo shërbimet
që I ofrojnë për audiencë, rrjedhimisht klientët e tyre qoftë të konsumit final apo konsumit
afarist.
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1. HYRJE
Marketingu është menaxhimi i marrëdhënieve fitimprurëse me klientët. Qëllimi i dyfishtë i
marketingut është të tërheqë klientë të rinj, duke u premtuar vlerë superiore dhe të ruajë dhe
shtojë klientët ekzistues, duke u dhënë atyre kënaqësi.
Marketingu digjital është marketingu i produkteve ose i shërbimeve që përdorin teknologjitë
digjitale, kryesisht në internet, por gjithashtu përfshijnë telefonat mobilë, reklamat e ekranit
dhe çdo medium tjetër digjital.
Fillet e para marketingu digjital i pati që nga viti 1990 deri 2000, por avancimin më të
hovshëm e pati pas kësaj periudhe e deri në ditët e sotme, pasi u arrit avancimi i paisjeve
digjitale në përgjithësi, ku gjithashtu u ndryshua edhe mënyra e komunikimit. Në ditët e
sotme konsumatorët kanë ndryshuar zakonet edha sa u përket paisjeve digjitale, ku në
shumicën e kohës janë online në rrjetet sociale apo duke shfrytëzuar makinat e kërkimit për
të ardhur te informacionet që ata dëshirojnë.

Figura 1. Rrjeta e marketingut digjital
Burimi: Marketingu në Internet dhe rrjetet sociale – Inter web.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Objektivi kryesor i këtij punimi është të njihemi më tepër me atë se qka kanë bërë rrjetet
sociale, ndikimi i tyre i mirë ose jo për ndërmarrjet në përgjithësi dhe shoqërin si tërësi. Të
bëjmë një krahasim në mes të asaj se çfarë ishin dhe çfare janë tani bizneset në “botën
teknologjike”.

2.1.

Qëllimi

Si qëllim të këtij punimi kemi vënë pyetjet për të cilat do tu japim përgjigje gjatë shtjellimit
të punimit, e të cilat janë :
1. Çfarë është marketingu digjital?
2. Kanalet e marketingut digjital?
3. Dallimi në mes të marketingut tradicional dhe marketingut inbound?
4. Rëndesia e internetit në boten e biznesit modern?
5. Raporti në mes marketingut në internet dhe marketingut direkt etj.

2.2.

Kanalet e marketingut digjital

Marketingu digjital bëhet përmes kanaleve të shumta. Objektivi kryesor është të gjenden
kanale që rezultojnë me komunikim më të mirë të markës dhe me rikthim më të mirë të
investimeve.
1.Marketingu përmes lehtësuesve
2.Reklamimi përmes shfaqjes
3.Marketingu përmes email-it
4.Marketingu kërkues
5.Mediat sociale
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6.Rrjetëzimi social
Ndarja e marketingut ditëve të sotme
Marketingu në ditët e sotme ndahet në dy grupe:
1. Marketingu tradicional, ku përfshinë Radio, TV, mediat e shkruara, tabelat,
fletëpalosjet etj., që më tepër i takojnë së kaluarës. Nga të gjitha bizneset që e kanë
aplikuar dihet se marketing tradicional ka kosto të lartë dhe nuk janë të matshme
synimet e përcaktuara.
Marketingu tradicional ka disa kufizime të cilat janë pengesa për konsumatorin. Pengesë
mund të jetë koha e shfaqjes, e publikimit (reklamës), mungesa e komunikimit të drejtpërdrejt
ndërmjet ofruesit të produktit apo shërbimit dhe konsumatorit.
2. Marketingu digjital është një term që përdoret për tregtimin e produkteve apo të
shërbimeve të caktuara duke përdorur teknologjinë digjitale, ku kryesisht kemi
përdorimin e internetit në arritjen e këtyre qëllimeve. Pjesëmarrja e konsumatorit
është shumë evidente në suksesin apo dështimin e një promovimi të caktuar te
marketingu digjital. Te marketingu digjital më e lehtë identifikohen dëshirat, nevojat,
pritshmëritë, mundësitë e klientëve dhe pastaj kur ne i kuptojmë mendjen, zemrën
dhe shpirtin e tyre, përpiqemi t’jua plotësojmë ato nevoja apo dëshira.
Segmentimi i tregut te marketingu digjital është më i lehtë dhe më i arritshëm.
Efektet e fushatave promovuese te marketingu digjital zgjasin më shumë pasi promovimi
mbetet në vazhdimësi në kanalin e caktuar, për shkak të optimizimit nga faqet e kërkimit etj.
Rezultatet e fushatave promovuese te marketingu digjital mund të vëzhgohen në kohë reale
dhe janë të matshme. Menaxhimi, kontrollimi dhe ndryshimi i promovimit është më i lehtë
dhe më praktik. Ndërveprimi me vizitorët është i mundur të bëhet në kohë reale dhe kështu
krijohet besimi i nevojshëm dhe i dobishëm.
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E gjithë audienca mund të jetë e dobishme në promovimin e një publikimi digjital, por
influencuesit të cilët mund të jenë persona publikë që kanë shumë ndjekës në llogaritë e tyre,
që kanë besim në publik, mund të jenë avokati më i mirë i promovimit të produktit apo të
shërbimit.
Rrjetet sociale janë burime që njerëzit përdorin për të ndarë mendimet, njohuritë dhe përvojat
me të tjerët në internet. Kjo ndodh brenda rrjeteve sociale të tilla si Facebook, video sharing
sites tilla si YouTube, bloge si Lifehacker, forume të tilla si WordPress dhe faqe wiki si
Wikipedia.
2.3.

Dallimi në mes të marketingut tradicional dhe marketingut inbound

Marketingu tradicional, në forma të ndryshme, ka prekur thujase të gjithë njerëzit. E tërë
filozofia e tij mbështetet në linjën: ndërmarrja komunikon; me çdo kusht, mjet dhe formë;
konsumatorin, ndërsa konsumatori reagon.
Zhvillimi i teknologjive elektronike ka hapur rrugë të reja marketingu si dhe mbi to është
zhvilluar dhe një filozofi marketingu e njohur si “marketingu inbound”. Termi më i
përshtatshëm në gjuhën shqipe, për inbound (i cili rrjedh nga anglishtja), në pikëpamje
marketingu, është ardhje. Pra marketingu i ardhjes së konsumatorit drejt ndërmarrjes.
Ky lloj marketingu është e kundërta e atij tradicional. Ndërmarrja ofron ndihma, njohuri e
mbështetjeje për të interesuarin për informacione për të shuar nevojën e tij për informim. Ky
i fundit, krijon besim tek ndërmarrja, informohet mbi të dhe ofertën e sajë dhe kalon në
konsumator.
Marketingu tradicional
Marketingu përmes telefonit është bërë edhe më i urryer. Për këtë gjendej, madje, duhet tu
jemi falënderues ndërmarrjeve për sigurime shëndetësore dhe të kontraktuarit e tyre me
provizion. Këta të fundit, vite me radhë kanë realizuar marketing agresiv i cili është përcjellë
me elemente joserioze. Kjo ka bërë që konsumatorët jo vetëm që të humbin besimin nga një
lloj i tillë marketingu, por edhe të urrejnë atë.
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Reklamat në televizion dhe radio, në masë të madhe, me automatizëm injorohen nga vetëm
nënvetëdija. Madje, edhe nëse kanali transmetues nuk ndërrohet, brenda kohës së reklamës,
në të shumtën e rasteve, asnjë nga informacionet e rëndësishme nuk mbetet i regjistruar. Edhe
më e keqja, i gjithë ky lloj marketingu ka humbur efektin e nxitjes së konsumatorit për të
vepruar.
Postat elektronike me reklamë e oferta TË VAZHDUESHME kanë humbur efektin e joshjes
për t’i hapur e lëre më për t’i lexuar ato. Madje pas disa përsëritjeve, nëse nuk mund t’i
bllokojmë, i ridrejtojmë tek shporta e ‘bezdisësve’.
Ky lloj i marketingut tradicional u zhvillua hovshëm në drejtim: ndërmarrja është sulmuesi,
ndërsa konsumatori mbrojtësi. Në asnjë rast nuk u panë të dy si pjestarë të një njësie.
Kur gjithë këtij maratoni i shtojmë edhe mbledhjen e të dhënave, shitjen dhe shpërndarjen e
tyre, atëherë shpesh herë mund të themi se kemi të bëjmë edhe me krim. Shumica e
konsumatorëve e kanë kuptuar këtë, anaj edhe reagimi për të konsumuar nga ndërmarrjet
‘sulmuese’ është i pakënaqshëm.
Marketingu i ‘ardhjes’ -inbound marketing
Në parim, dallimi mes marketingut tradicional dhe atij elektronik nuk kishte ndryshuar në
filozofi, por vetëm në funksione, instrumente, aktivitete e praktika. Përkundër mundësive të
shumta qasja mbeti e njëjtë. Ndërmarrjet, dosido, shfrytëzuan të gjitha mundësitë për të
kontaktuar konsumatorin e mundshëm.
Marketingu inbound u zhvillua dukshëm dekadën e fundit, me zhvillimin e përmbajtjes në
internet. Madje rëndësi të madhe këtij lloj marketingu i dha konsumatori i cili gjithnjë e më
shumë filloi të kërkojë ‘pavarësi’ dhe ‘çlirim’ nga sulmet e ndërmarrjeve. Kontribut të madh,
gjithashtu, kishte edhe zhvillimi i jashtëzakonshëm i marketingut të përmbajtjes i cili në masë
të madhe është tërësi kopjimesh dhe përmbajte e pavlerë.
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Figura 2. Dallimi në mes marketingut digjital dhe marketingut inbound
Burimi: Marketingu në Internet dhe rrjetet sociale – Inter web.

2.4.

Efektet e marketingut inbound

Ky lloj marketingu e çliron konsumatorin nga ikja dhe mbrojtja nga ofertat. Për ndërmarrjen,
konsumatori, parimisht, është njeri me ‘halle’ i cili fillimisht kërkon informacionet dhe
njohuri mbi to. Ajo i ofron atë ndihmë dhe ai nëse do e merr e nëse jo e le, pa mos u ndjerë
si konsumator.
Gjithmonë, me paraqitjen e nevojës, dëshirës ose problemit, njeriu shfrytëzon të gjitha
mundësitë për tu informuar. Së fundi, intensiteti i shfrytëzimit të internetit për tu informuar
është në rritje të jashtëzakonshme. Kështu që, njeriu, që nga paraqitja e problemit ose nevojës,
kërkon informacione:
•

Për ta kuptuar atë problem ose nevojë

•

Për të kuptuar natyrën dhe mundësinë e shuarjes së problemit ose nevojës.

•

Mbi mënyrat dhe ofertat e shuarjes së nevojës ose problemit.
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•

Mbi ofruesit

•

Për vlerësimin e besueshmërisë

•

Mbi përvojat e të tjerëve.

•

Mbi mënyrën e konsumimit dhe vlerat të cilat ofron produkti ose shërbimi i
përzgjedhur.

Kjo ka të bëjë me njohjen e vetes dhe zhvillimit personal në konsum.
Ndërmarrja, nuk e njeh gjendjen momentale të konsumatorit të mundshëm dhe intensitetin e
nevojës për shuarje të problemit. Ajo njeh problemet e përgjithshme, (prirjet) trendet e
përgjithshme dhe sjelljet e konsumatorëve. Për këto probleme ajo ofron informacione,
njohuri, mbështetje profesionale dhe e llogaritë konsumatorin fillimisht si të interesuar për
informacione. Përmes përmbajtjes, ajo, i ofron atij mundësinë për të njohur problemin e vet,
të identifikojë rrugët për zgjedhje të tij dhe produktet ose shërbimet e përshtatshme me vlerën
e shuarjes së tij.
Siç mund të shohim, ndërmarrja i ofron informacione nevojtarit, e bind atë përmes kualitetit
të informimit dhe gatishmërisë për të ‘dëgjuar’ atë. Kualiteti i dhënies së informacioneve
është i lidhur ngushtë me aftësinë e njohjes së nevojës. Rrjedhimisht, të qenit i aftë për të
njohur një problem dhe zgjidhjen e tij, nënkupton të qenit i aftë për të bërë një ofertë e cila
përmbyllë këtë proces.
Në suaza të marketingut tradicional, ndërmarrja hulumton tregun dhe u vërsulet
konsumatorve me oferta. Gjatë gjithë kohës flet mbi veten dhe ofertën e përgatitur, mbi të
mirat dhe vlerat e saja.
Marketingu inbound zhvillohet aktivisht në formë pasive. Ndërmarrja hulumton tregun dhe
nevojat e konsumatorit. Gjithnjë flet mbi problemet, nevojat dhe mënyrat e shuarjes së tyre.
E njeh dhe identifikon konsumatorin si mbledhës të informacioneve. Është vetëm faza e
fundit ajo kur ndërmarrja ofron njohuri se si produkti ose shërbimi i saj shuan nevojën e

7

konsumatorit. Sidoqoftë, gjatë gjithë kohës, përbrenda këtij procesi, zhvillohet oferta dhe
ofrohet produkti ose shërbimi.
Së fundi, një në nevojë i cili ka kaluar aq kohë duke mbledhur idetë dhe sugjerimet e një
ndërmarrjeje, me gjasë të madhe, jo vetëm që do të bëhet konsumatorë, por edhe fjalë e mirë
e ndërmarrjes dhe produktit e shërbimit të saj.

2.5.

Çfarë mund të bëjnë rrjetet sociale për biznesin

Social media marketing bën të mundur për të filluar një dialog me klientet tuaj potencial me
produktin ose brendin tuaj ne qender te interesit Më poshtë, keni disa synime konkrete që të
arrijë marketingu në media sociale:
•

Të realizoj njohjen e brendit

•

Të ndërtoj një marrëdhënie me grupin tuaj të synuar promovimin e brendit

•

Rritjen e numrit të vizitorëve në faqen tuaj të rritur aktivitetin e vizitorëve në faqen tuaj
të kuptojë më shumë rreth shitjeve (online)

•

Të përmirësoj renditjen ne motorrat e kërkimit (media sociale ndikon shumë në renditje)

Cilat janë objektivat më të rëndësishme dhe të realizueshme të kompaninë tuaj? Përgjigjja
për këtë pyetje varet nga faktorë të ndryshëm. Deri në çfarë mase, për shembull, është
organizata juaj
e përgatitur për tu hapur? Edhe më e rëndësishme është që të dini se si grupi juaj i synuar
lundron në internet brenda kanaleve ekzistuese të mediave sociale.
Rrjetet sociale janë të përshtatshme kryesisht për bizneset që:
•

Duan vizibilitet optimale në internet

•

Kërkojnë të ndërtojnë dhe të zgjerojnë marrëdhëniet me grupin e synuar ose që duan
të ndryshojnë aktivitetet e tyre të marketingut nga “shtytje” në tërheqje.
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Duan ti japin markës së tyre një imazh “njerëzor” dhe të prekshëm.

•

2.6.

Përdorimi i marketingut digjital në përgjithësi dhe rrjeteve sociale në veçanti

Identifikimi i nevojave, dëshirave dhe i mundësive të klientëve dhe përpjekja për të
përmbushur këto pritshmëri, është qëllimi i marketingut. Me ndryshimin e mënyrës së jetesës,
me avancimin e teknologjisë në përgjithësi, ka lindur edhe nevoja e hartimit të strategjive të
reja të marketingut. Marketingu digjital, i cili po avancon në mënyrë shumë të shpejtë, ka
bërë të mundur të reduktohen shpenzimet me rastin e aktiviteteve të marketingut, si dhe të
menaxhohet në kohë reale promovimi i produktit apo i shërbimit.
Ndërmjet kanaleve apo platformave të ndryshme, që ofron interneti dhe teknologjia digjitale,
mundësohet të ndikohet në preferencat e konsumatorëve përmes reklamave të ndryshme me
përmbajtje të caktuar dhe me mundësi monitorimi të rezultateve, duke krijuar kështu
audiencën e synuar.
Komunikimi i drejtpërdrejt me klientët, madje në kohë reale, tani është i mundur falë
marketingut digjital. Ky komunikim ka edhe ndikim emocional dhe ndikon në krijimin e
besimit, pasi shërbimi cilësor ndaj klientit është i arritshëm.
Marketingu është duke ndryshuar vazhdimisht, duke u avancuar kudo në të gjitha nivelet.
Kjo mund të shihet duke u mbështetur në teknologjinë e informacionit dhe veprimet agresive
të konkurrencës nga të dhënat e mbledhura. Tani vlerat dhe dobësitë eventuale të një
kompanie janë më të hapura, më transparente ndaj publikut në përgjithësi. Njerëzit tani
përmes rrjeteve sociale flasin, vlerësojnë, kërkojnë apo edhe kritikojnë lidhur me një produkt
apo shërbim të caktuar.
Dominimi i marketingut digjital ndaj atij tradicional gati se është arritur, dhe brenda dy – tre
vjetësh parashikohet që ta tejkalojë atë.
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2.7.

Rëndësia e medias sociale në botën e biznesit modern

Media sociale, edhepse një fenomen relativisht i ri, është duke u bërë një pjesë gjithnjë e më
e rëndësishme e marketingut të çdo biznesi dhe një platformë e zhvillimit dhe rritjes së bazës
së klientelës. Perceptimi i marketingut nëpërmjet medias sociale nuk shikohet më në
këndvështrimin e një trendi i cili do të fashitet shpejtë apo do ti zbehet rëndësia. Tashmë
fleksibiliteti dhe mirëmenaxhimi i prezencës internetike të një biznesi është bërë një
domosdoshmëri për ekzistencën e vetë biznesit. Prania e biznesit në të ashtuquajturën
“Treshja e Madhe” (Facebook, Tëiter, Google) është tashmë kusht që biznesi të mund të
operojë suksesshëm si në tregun tradicional ashtu edhe në atë digjital. Ajo çka përpara pak
vitesh mund të arrihej vetëm me anën e një faqeje të thjeshtë në internet tashmë kërkon edhe
një element tjetër po aq të rëndësishem që është media sociale. Përdorimi i këtij mjeti të ri
internetik mund të rezultojë paksa konfuz fillimisht, kështu që më poshte paraqiten disa
teknika për ata që kërkojnë ta bëjnë biznesin tyre më të shpejtë dhe fitimprurës.
Disa fakte rreth përdorimit të medias sociale nga ana e bizneseve, shifrat e mëposhtme janë
bazuar mbi raportin e industrisë së marketingut të medias sociale për vitin 2012:
•

94% e bizneseve në të gjithë botën operojnë me anë të Marketigut Nëpërmjet Medias
Sociale

•

Marketing - Bëresit i dedikojnë 60% të kohës së tyre zhvillimit dhe mirëmbajtjës së
Medias Sociale të biznesit

•

43% e njerëzve të moshës 20-29 vjeç shpenzojnë më tepër se 10 orë në javë duke
naviguar në Median Sociale

•

85% e bizneseve që kanë një platformë të dedikuar për Median Sociale si pjese e
Strategjisë së Marketingut kanë raportuar një rritje të pranisë internetike

•

58% e bizneseve të cilat kanë inkorporuar Median Sociale si pjesë e të bërit biznes
gjatë tre viteve të fundit kanë raportuar një rritje në volumin e shitjeve
“Treshja e Madhe”
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Figura 3. Treshja e madhe e rrjeteve sociale
Burimi: Marketingu në Internet dhe rrjetet sociale – Inter web.

Aktualisht ekzistojnë tre mjete të rëndësishme të cilat garantojnë realizimin e një Media
Sociale të sukseshme dhe ato janë si më poshtë:
•

Facebook - Fillesat modeste të Facebook-ut si një rrjet social i disa studenteve kolegji
(kryesisht i dizajnuar për të informuar kolegët për vendodhjen e festave apo
evenimenteve të ndryshme dhe vendosjen e fotografive), krijon një kontradiktë gati
gati të pabesueshme me statusin aktual të Facebook-ut si një nga mjetet më të
fuqishme të Marketimit Nëpërmjet Medias Sociale. Metoda kryesore e shfrytëzimit
të Facebook-ut për të krijuar avantazhe marketimi është nëpërmjet krijimit të një
profili të biznesit të tyre në Facebook. Nëpërmjet kësaj mënyre bizneset mund të
marketojnë produktet, shërbimet apo ofertat e tyre duke fuqizuar kështu brand-in e
tyre.

•

Tëitter - Ashtu sikurse Facebook-u, edhe Twiter-i u konceptua fillimisht si një mjet
për krijimin e rrjeteve sociale. Tashmë Twitter-i ka lulëzuar tërësisht në një mjet
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marketimi tepër të suksesshëm. Tëitter-i funksionon nëpërmjet një dritareje
komunikimi prej 140 karakteresh (të ashtuquajtura “tëeets” ose mesazhe të shkurtra)
të cilat shfaqen në faqen e secilit përdorues që është bërë “ndjekës” i një përdoruesi
të caktuar. Bizneset shfrytezojnë këtë mjet për të tërhequr vëmendjen e “ndjekësve”
të vet mbi lajme të ndryshme, produkte apo oferta
•

Googleplus - Krahasuar me Facebook-un dhe Tëitter-in, motorri më i famshëm i
kërkimit, Google, është relativisht i ri në ofrimin e këtij shërbimi. Pavarsisht kësaj,
kërkesat e përdoruesve për të shfrytëzuar Google-in si mjetin e tyre të Medias Sociale
janë duke u rritur me shpejtësi. Përparësia e Google-it në mundësimin e Medias
Sociale qëndron në disa opsione shtesë të motorrit të kërkimit. Opsioni “Promote” i
lejon bizneseve të personalizojnë përmbajtjen promocionale me anë të krijimit të
grupeve të ndryshme të përdoruesve të cilëve më pas mund t’ju përqasesh me oferta
apo produkte tipike për llojin e interesit të tyre. Përveç kësaj, Google ofron tutoriale
të ndryshme të tipareve (features) që ofron në ndihmë të bizneseve.
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2.8.

Integrimi i marketingut në kompani

Marketingu si tërësi kuptohet dhe implementohet ndryshe nga kompani të ndryshme.
Marketingu në internet është praktikë e re për shumicën e kompanive. Vetëm një numër i
vogël i kompanive kanë kuptuar rëndësinë dhe vlerën e marketingut në internet për atë edhe
udhëheqin në tregun në internet.
Duke pasur dy ambiente marketingu, tradicional dhe në internet, kompanitë krijojnë një
strukturë të përgjithshme të marketingut ku në të shumtën e rasteve marrin anën kah
marketingu i cili është ndikuar nga dy faktorë të rëndësishëm: të kuptuarit e Rikthimit të
Investimeve (anglisht: Marketing Return of Investments (ROI)) nga marketingu në internet
dhe lloji i biznesit të kompanisë.

Figura 4. ROI (Rikthimi i Investimeve) tek Marketingu Interaktiv përkundër Marketingut
Tradicional sipas tregjeve në SHBA , 2007-2009 (% e përgjigjeve)
Burimi: Turban, Efraim, Introduction to e-commerce
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Buxheti i marketingut të përzier gjithashtu varet nga faktorët e sipërpërmendur. Të kuptuarit
e RIO të marketingut në internet, që është shumë i ulët, ka ndikim të drejtpërdrejt në
investimet në marketingun në internet dhe kjo si pasojë ka ndikim të drejtpërdrejt në të
pranuarit dhe definimi i marketingut në internet. Si fakt (shih figurën 1), janë pyetur tregtarët
e Shteteve të Bashkuara nëse marketingu në internet është më fitimprurës se marketingu
tradicional; dhe si rezultat, në vitin 2009, rreth 50% e tyre janë përgjigjur se ata nuk matin
rikthimin e investimeve (RIO), nuk dinë të bëjnë matjen e RIO ose nuk bëjnë asnjë lloj
matjeje për RIO në marketingun në internet.
Bazuar në këtë të kuptuar, kompani të ndryshme kanë krijuar ndryshe miksin e marketingut
në repartin/repartet e tyre të marketingut. Disa nga kompanitë janë koncentruar gati tërësisht
në marketingun tradicional, bazuar në pikëpamjen e Kotlerit. Në këto kompani marketingu
në internet pranohet vetëm si mjet shumë i rëndësishëm i miksit promocional, ashtu siç e
përshkruan Kotleri gjatë sqarimit të ndërlidhjes në mes marketingut në internet
dhe marketingut direkt.
Kompani të tjera implementojnë thuajse tërësisht vetëm marketingun në internet. Këto
kompani zakonisht ofrojnë vetëm produkte dhe shërbime virtuale të cilat në të shumtën e
rasteve kanë ndërlidhje të dobët me funksionet dhe instrumentet e marketingut tradicional.

Figura 5. Vizualizimi I strukturës së marketingut të paraqitur vizualisht
Burimi: Marshall, G. (2011), The future of the internet revealed, Marrë më 22 Prill 2012
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Një nga qasjet më të rëndësishme të kompanive të cilat po arrijnë nivel gjithnjë e më të lartë
të kuptuarit të marketingut në internet është implementimi i një proporcioni të arsyeshëm të
të dy strategjive të marketingut, marketingut tradicional dhe atij në internet. Kompanitë të
cilat udhëheqin strategji të marketingut të përzier kanë gjithashtu struktura të ndryshme. Disa
nga kompanitë kanë dy reparte të pavarur ku njëri vepron me marketingun tradicional dhe
njëri me atë në internet, kompani të tjera kanë dy reparte të cilat ndërveprojnë mes vete dhe
kompani të treta kanë një repart ku dy llojet e marketingut përbëjnë një strategji të vetme të
marketingut të kompanisë.
2.9.

Ndikimi i internetit në biznes

Interneti është një nga zbulimet më të mëdha që ndryshoi përgjithmonë jetën e njerëzve.
Numri i individëve që kanë qasje në internet vazhdon të rritet nga viti në vit. Ndikimi i tij në
shumë aspekte të jetës së përditshme mund të ndihet drejtpërdrejt ose tërthorazi që nga
komunikimi e deri në shpërndarjen e informacionit për çështje të ndryshme. Gjithashtu,
interneti ka dëshmuar ndikimin e tij të rëndësishëm në botën e biznesit. Interneti, së bashku
me Ëorld Ëide Ëeb, ka treguar vlerën e tij për sipërmarrësit si një mjet efektiv shitjesh dhe
marketingu. Fleksibiliteti i pandarë i internetit, arritjet e tij të gjëra dhe mungesa e kufijve të
tij mund të përdoren plotësisht nga bizneset në produktet apo shërbimet e marketingut për
konsumatorët. Interneti ka ndryshuar mënyrën se si funksionojnë bizneset dhe mënyrën se si
individët kryejnë transaksionet e tyre.
Interneti ka krijuar një funksion të tërë biznesi, që zakonisht quhet e-biznes ose e-commerce.
E-biznes përfaqëson përdorimin e internetit dhe teknologjisë së biznesit në operacionet e një
kompanie. Shumica e kompanive në mjedisin e biznesit kanë zbatuar disa forma të
teknologjisë së internetit ose të biznesit në veprimtaritë e tyre të biznesit. Një tipar i
rëndësishëm i e-biznes është aftësia për të komunikuar dhe për të transferuar informacion
nëpërmjet internetit. Shumë kompani përdorin serverat e-mail që lejojnë menaxherët dhe
punonjësit të dërgojnë mesazhe të brendshme ose informacione përmes mediumeve të
komunikimit me e-mail. Kompanitë gjithashtu kanë zhvilluar faqet e internetit të biznesit që
i lejojnë konsumatorët të rishikojnë informacionin rreth kompanisë dhe produkteve të saj
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para se të bëjnë blerje. Këto faqe ofrojnë edhe për konsumatorët një mjet për të komunikuar
me kompaninë.
Interneti ka lejuar kompanitë të gjejnë mënyra për uljen e kostove operacionale dhe kursimin
e kapitalit në prodhimin e mallrave ose shërbimeve. Kompanitë shpesh zbatojnë softuer të
biznesit për të gjurmuar operacione të ndryshme të biznesit dhe për të rishikuar efikasitetin
dhe efektivitetin e secilit departament. Këto paketa softuerike të biznesit i ndihmojnë
menaxherët të rishikojnë informacionin në një format në kohë reale dhe të marrin vendime
më të mira ose më të informuara në lidhje me efikasitetin e operacioneve. Gjithashtu,
kompanitë mund të rrisin zinxhirin e tyre të furnizimit duke komunikuar informacion me
shpërndarësit, depot dhe shitësit që merren me produktet e kompanisë.
Në kompanitë e mëdha dhe bizneset e konsoliduara mirë, teknologjia dhe interneti janë baza
e çdo procesi pune, duke tranformuar mënyrën se si këto kompani kryejnë biznes.
Teknologjia i lejon bizneset të automatizojnë operacionet manuale dhe të përpunojnë
informacione shumë më shpejtë. Ndërkohë që teknologjia e biznesit shpesh përdoret përmes
kompjuterave personal, sistemeve të magazinimit të serverave dhe sistemeve të shitjes me
pakicë ose regjistrave të cash- it, ndërsa interneti ka krijuar forma të reja të komunikimit dhe
metoda të tjera të biznesit që përdorin kompanitë gjatë përpunimit të informacionit financiar
dhe biznesit.
Statistikat për ndërmarrjet e vogla dhe të mesme (NVM) në Shqipëri për vitin 2015 (të
publikuara nga INSTAT në 20 maj 2017), shprehin se:
•

99,9% të ndërmarrjeve aktive e zënë NVM

•

81,3% e të punësuarve janë punësuar nga NVM

•

77,6% të shitjeve neto realizohen nga NVM

•

66,5% të investimeve kryhen nga NVM

•

66,3% të vlerës së shtuar realizohet nga NVM
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Rritja e ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme është elementi kryesor i zhvillimit ekonomik të
një vendi. NVM-të janë burimi kryesor i vendeve të reja të punës, shtylla kryesore e nxitjes
së aftësive sipërmarrëse, kontribuesit kryesorë për prodhimin në tregun e brendshëm, duke
përdorur kryesisht burimet vendase. Siç vihet re nga të dhënat e e mësipërme, ekonomia e
vendit tonë është e orientuar nga ndërmarrjet e vogla dhe të mesme, por problematikat më të
theksuara në zhvillimin e tyre janë mungesa e përdorimit të teknologjisë dhe internetit,
mungesa dhe mosvlerësimi i kapitalit human të specializuar, si dhe kultura e pakët e
shqiptarëve në shërbim të klientit.
Tashmë ka ardhur koha që NVM-të shqiptare, të cilat kryesisht janë biznese familjare por
edhe të tjera, të mendojnë në mënyrë afatgjate ecurinë e tyre në tregjet ku operojnë, dhe
përdorimi i teknologjisë dhe internetit janë çelësi për të hedhur hapa të sigurtë në
maksimizimin e fitimeve të tyre. Interneti i ka lejuar bizneset e reja që të rrisin popullaritetin
dhe të ardhurat, duke arritur një popullsi potenciale të konsumatorëve që nuk mund ta arrijnë
kurrë në shitjet tradicionale. Interneti është një mjet i fuqishëm që mund ta bëjë biznesin më
produktiv dhe fitimprurës, sepse kur interneti dhe e-mail përdoren në mënyrë efektive
ndihmojnë në modernizimin e aktiviteteve të biznesit, në motivimin e punonjësve, në
komunikimin në mënyrë më efikase me klientët dhe përthithjen e klientëve të rinj, duke
ndihmuar kështu në uljen e shpenzimeve të biznesit. Ndër përfitimet kryesore nga përdorimi
i internetit për NVM-të shqiptare dhe jo vetëm, mund të përmendim:
Shkëmbimi i informacionit
Mënyra se si bizneset e vogla dhe të mesme shkëmbejnë informacione ka ndryshuar në
mënyrë drastike, pasi interneti është bërë popullor. Këto biznese nuk kanë pasur burime
financiare të mjaftueshme për të organizuar takime të mëdha me furnizuesit apo zhvilluesit e
projekteve që do të kërkonin shpenzimet e udhëtimit ajror dhe të akomodimit. Tashmë,
nëpërmjet postës elektronike, ëebfaqeve të videokonferencës dhe shkëmbimit të
dokumenteve në internet, bizneset e vogla dhe të mesme mund të bashkëpunojnë me
furnitorët, me zhvilluesit e projekteve për bizneset me shitësit në mbarë botën pa kosto dhe
me një shkëmbim të plotë të informacionit të nevojshëm.
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Zhvillim i produktit
Bizneset përdorin internetin për të hulumtuar ide të reja të produkteve, metoda të reja për
krijimin e produkteve dhe informacion për çmimet. Një biznes gjithashtu mund të hulumtojë
konkurencën për të parë se cilat produkte dhe shërbime ofrohen. Gjithashtu, nëse një kompani
kërkon të zgjerohet në një vend të caktuar, interneti mund të përdoret për të hulumtuar
popullsinë, nevojat e saj, dhe cilat produkte dhe shërbime do të shesin më mirë në atë zonë.
Marketing
Një nga efektet më të rëndësishme që interneti ka në tregjet globale për biznesin e vogël dhe
të mesëm është aftësia që këto biznese të arrijnë një audiencë ndërkombëtare për një kosto
shumë të ulët. Faqet e internetit të rrjeteve sociale u mundësojnë bizneseve që të
bashkëveprojnë me miliona klientë të mundshëm në mbarë botën pa asnjë kosto.
Monitorimi
Interneti u jep pronarëve e bizneseve të vogla dhe të mesme mundësinë e menaxhimit të
biznesit pa qenë prezent në zyrë, por duke qenë në kontakt në kohë reale me punonjësit,
furnitorët e klientët nëpërmjet një funksioni chat në internet, dhe të shkëmbejnë dokumente
të rëndësishme me këdo nga çdo vend në botë.
Shpenzimet e reduktuara të postës
Përdorimi i postës elektronike për biznesin mund të zvogëlojë ose eliminojë nevojën për
postën tradicionale dhe të gjitha shpenzimet që lidhen me atë metodë të kontaktit.
Një dyqan që asnjëherë nuk mbyllet
World Wide Web vepron 24 orë në ditë, shtatë ditë në javë. Bizneset që shesin prodhime të
gatshme përfitojnë më shumë nga ky avantazh. Duke krijuar një dyqan interneti, këto
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sipërmarrës kanë aftësinë për të mbajtur një dyqan virtual me pakicë ose shumicë që nuk
mbyllet kurrë, në shërbim të klientëve nga e gjithë bota.
Ndoshta përparësia më e madhe e përdorimit të internetit për biznesin është efektiviteti i
kostos së saj. Hapja dhe mbajtja e një dyqani në internet kushton një pjesë të buxhetit të
kërkuar për hapjen e një dyqani fizik. Reklamimi në internet është më pak i shtrenjtë se në
mediat tradicionale, dhe i lejon pronarët e bizneseve të arrijnë segmentin e klientëve të
synuar. Interneti gjithashtu lejon që biznesi të kryhet pa udhëtime të shtrenjta.
Me gjithë përfitimet e përdorimit të internetit në biznes, ekziston edhe ana tjetër e medaljes,
një sërë disavantazhesh që pengojnë ecurinë e biznesit të tillë, si:
Mungesa e ekspertizës kompjuterike
Një pronar biznesi duhet të ketë më shumë se një njohuri bazë të internetit për të bërë biznes
në internet. Aftësitë e nevojshme përfshijnë njohjen se si të krijohet një faqe interneti për
qëllime biznesi dhe si marketohet biznesi në internet. Nëse nuk posedohen këto aftësi, atëherë
lind nevoja e kontratimit të një kompanie marketingu për të realizuar shërbimet e nevojshme,
e cila ka një kosto të konsiderueshme, sidomos për bizneset e vogla dhe të mesme, burimet
financiare të të cilave janë të kufizuara.
Mungesa e besimit nga klientët
Biznesi nëpërmjet internetit nuk të jep mundësinë e krijimit të kontaktit të drejtpërdrejt me
klientin, dhe konsumatorët shpeshherë nuk kanë besim në blerjen e produkteve online.
Privatësia dhe shqetësimet e sigurisë
Çështjet e sigurisë janë problemi kryesor i biznesit nëpërmjet internetit. Mundësia që hakerat
të hyjnë në sistemin e biznesit dhe të vjedhin informacion privat të klientëve ekziston
gjithmonë.
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Çështjet me të drejtat e autorit
Për shkak të natyrës së kudogjendur të internetit, çështje të tilla si shkelja e të drejtës së autorit
janë të vështira për t’u kontrolluar. Interneti përdoret nga një numër i madh vendesh të
ndryshme, kështu që zhvillimi i një sërë ligjesh të njëjta për të drejtën e autorit është
praktikisht i pamundur. Nëse keni zhvilluar një biznes të suksesshëm në internet, ekziston
një shans i mirë që dikush do të përpiqet ta kopjojë dhe të tërheqë biznesin nga ju. Paaftësia
për të mbrojtur idetë tuaja është një disavantazh për të bërë biznes në internet.
Megjithatë, një faqe interneti është një dritare ekspozimi i ofertës së produktit të kompanisë
në Ëorld Ëide Ëeb me kosto minimale, dhe një mjet i përsosur për të fituar klientët nga e
gjithë bota.
2.10.

Marketingu digjital me trend të rritjes

Është shumë evidente se trendi i rritjes së prezencës së marketingut digjital është i
pakontestueshëm. Avancimi i teknologjisë digjitale dhe prezenca e internetit ka mundësuar
dhe ka kontribuar në zhvillim pozitiv të marketingut digjital.
Sipas studimit të Global Web Index, nga 7.396 miliardë banorë sa është popullsia e
përgjithshme e botës, 3.419 miliardë banorë apo 46% janë përdorues të internetit, të cilët
shfrytëzojnë mediat online për informim, ndërsa në Kosovë sipas STIKK, kjo shifër arrin në
75.6%.
Sipas studimeve të PËC kompanitë në vitin 2015 në marketing digjital kanë shpenzuar rreth
30% të buxhetit të marketingut, ndërkaq në vitin 2019 pritet që kjo shifër të arrijë 46%.
Këto të dhëna na bëjnë të ditur se marketingu digjital do ta dominojë atë tradicional brenda
dy- tri vitet e ardhshme.
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Figura 6. Ndarja e tregut medial sipas llojit të mediave në vitin 2009 dhe 2010
Burimi: Marketingu në Internet dhe rrjetet sociale – Inter web.

2.11.

Targetimi i kategorisë së klientëve apo segmentimi i tregut

Te marketingu digjital ekziston munësia që të targetohen në mënyrë specifike tregje, grupe
të caktuara të konsumatorëve. Targetimi i marketingut digjital ka një tendencë të bëhet
kryesisht përmes rrjeteve sociale e sidomos përmes Facebook-ut.
Targetimi apo klasifikimi mund të bëhet në mënyrë specifike duke përcaktuar kriterin e
shtrirjes gjeografike (vendbanimit të konsumatorit), gjininë, moshën, statusin social-kulturor
etj.,si dhe duke përcaktuar periudhën e caktuar kohore.
Targetimi i klientëve duhet të bëhet në atë mënyrë që ne në njëfarë mënyre të flasim me
gjuhën e tyre dhe ata ta ndjejnë vetën të vlerësuar dhe të bëhen avokat të publikimit apo miku
më i mirë.
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Nëse audienca nuk do jetë e kënaqur me produktin, shërbimin apo idenë e plasuar, atëherë
ajo mund të jetë armiku juaj më i madh.
2.12.

Marketingut digjital mundësi për komunikim të vazhdueshëm

Në rastin kur duam të bëjmë marketing digjital, promovim të një produkti apo shërbimi të
caktuar, konsumatori në rubrikën komente mund të japë vlerësimin e tij, të kërkojë informata
shtesë, të japë vërejtje apo sugjerime. Kjo na mundëson të jemi në kontakt të vazhdueshëm
me konsumatorët në kohë reale dhe të marrim feedback-un nga ata. Informatat e tilla janë të
çmuara dhe të dobishme për përmirësimin e cilësisë së produktit apo të shërbimit.
Komunikimi i vazhdueshëm mundëson të kuptojmë më së miri se cilat janë interesat, kërkesat
dhe pritshmëritë e konsumatorëve dhe kjo ndikon në përmirësimin e vazhdueshëm të cilësisë
së produktit apo shërbimit. Komunikimi interaktiv gjithashtu mundëson të përmirësohet
imazhi dhe të zhduken keqkuptimet eventuale.
Nisur nga komentet që adresohen nga konsumatorët e kënaqur për produktin apo shërbimin,
mund të themi se ata janë avokati apo promotori më i mirë. Ata mund të shpërndajnë lajme
të mira të cilat shtojnë edhe më shumë besueshmërinë për produktin apo shërbimin. Rrjetet
sociale sidomos shquhen me një prezencë të tillë të avokatëve të produktit apo shërbimit.
Është një fenomen psikologjik që konsumatorët ndikohen në situata të caktuara më tepër nga
opinionet e të tjerëve sesa nga vetë ai që bën publikimin në atë platformë dhe ndryshe njihet
si “dëshmi sociale”.
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2.13.

Marketingu digjital – mundësi për promovim me pagesë dhe falas

Kur kemi të bëjmë ne promovimin e një produkti apo shërbimi në faqen zyrtare, është e
mundur që përpos shikimeve të rëndomta nga personat që kanë pëlqyer faqen, të bëjmë edhe
sponsorizimin me pagesë. Prezantimi i shfaqur që mund të jetë: foto, video, link, apo tekst i
shkruar apo kombinim i tyre të mund të shikohet nga shumë përdorues të teknologjisë
digjitale. Prezantimi do t’i shfaqet grupit (audiencës) së caktuar që ne paraprakisht i kemi
targetuar.
Investimet në Facebook mund të sjellin kthim të mirë me rezultate të matshme.
Promovimi mund të bëhet me pagesë sipas dëshirës, ku mund të caktojmë shumën monetare,
si dhe kohëzgjatjen e promovimit të produktit apo të shërbimit.
Te marketingu tradicional ka shumë kufizime, të cilat janë pengesë për të pasur qasje
konsumatori. Si pengesë mund të jetë koha e shfaqjes së reklamës jo e përshtatshme me
agjendën e tij, mungesa e kontaktit të drejtpërdrejt me shitësin apo ofruesin e shërbimit.

2.14.

Kalimi i tregtuesve tradicional në biznesin elektronik

Tregtuesit tradicional, në anglisht të njohur si tregtuesit-vetëm-në-tulla (anglisht: brick-only
marketers) që në fillim të përfshirjes së tyre në biznesin elektronik u përballën me problemin
se si të drejtojnë shitjet në internet pa mos ndikuar negativisht ndaj shitjeve në shitoret e tyre,
ndaj rishitësve, ose ndaj agjentëve. Megjithatë, ata, së shpejti kuptuan se rreziku i humbjes
së bizneseve të tyre nga ana e tregtuesve në internet ishte më i madh se sa rreziku i shqetësimit
dhe mllefit të partnerëve të biznesit. Pra, në fjalë të tjera, edhe në rast të prishjes së
marrëveshjes së biznesit nga ana e partnerëve, humbjet ishin më të vogla në krahasim me
humbjet e shkaktuara nga konkurrenca e bizneseve që tanimë vepronin në internet.
Për këtë arsye, shumë kompani të ndjeshme ndaj zhvillimeve në teknologjinë informative
dhe në internet së shpejti zhvilluan modele të reja të biznesit që u mundësuan zhvillim të
biznesit edhe në internet. Këto kompani në literaturën ndërkombëtare njihen nga anglishtja

23

si click-and-brick (shqipërimi: klik-end-brik, kuptimi: kompani me klik-dhe-tulla) që
nënkupton pjesëmarrjen e tyre në tregun tradicional dhe atë në internet.
Duke marrë parasysh kohën e tyre të reagimit, zhvillimit të modeleve të biznesit që
mundësojnë zhvillim të biznesit në internet përkrah të zhvillimit të biznesit tradicional,
kompanitë botërore në literaturën ndërkombëtare ndahen në tre grupe: reaguesit e hershëm,
pasuesit, dhe reaguesit e vonshëm.
Reaguesit e hershëm janë tregtuesit të cilët për qëllime konkuruese kanë marrë iniciativë si
të parët për të depërtuar në tregun elektronik. Këto tregtues, bazuar në arsyet për të lëvizur
drejt mjedisit të ri të biznesit – atij elektronik - mund të ndahen në dy grupe: 1) tregtuesit që
dëshirojnë të arrijnë përparësitë e reaguesve të parë, dhe 2) tregtuesit e shtytur, nën detyrim
nga ana e konkurentëve, veprues në tregun elektronik.
Grupi i parë janë kompani të cilat marrin iniciativën e kalimit në një strategji të re, në këtë
rast drejt zhvillimit të biznesit elektronik, me qëllim të arritjes së përparësisë konkuruese ndaj
kompanive tjera të njohura si konkurentë dhe të vlerësuara si të tilla. Për këto kompani,
strategjitë e implementuara me sukses kanë mundësuar arritjen e përparësive konkuruese si
ndërtimin e një besueshmërie për emrin e mirë të tyre, tejkalimin e masës kritike të
konsumatorëve duke arritur një shtrirje globale të tregut, arritjen e reputacionit për kualitet
të produkteve dhe shërbimeve, rritjen e shpejtë të madhësisë së biznesit të tyre duke e bërë
gjithnjë e më të rëndë futjen e konsumatorëve të ri në treg e të tjerë.
Në anën tjetër, tregtuesit e suksesshëm në ambientin elektronik filluan ofrimin e shërbimeve
dhe produkteve të cilat nxitën tregtuesit tradicional, grupin e dytë të theksuar më sipër, siç
janë hotelet, kompanitë e udhëtimit dhe ato turistike, e të tjera, që të zhvillojnë strategji të
biznesit për veprim në tregun elektronik në mënyrë që të mund të përballojnë dhe të
mbijetojnë konkurencën e fortë. Në këtë mënyrë, për shembull, kompanitë elektronike për
shërbime udhëtimi, përpiluan modele biznesi të cilat ndryshuan marrëdhëniet mes zinxhirit
të partnerëve në modelet tradicionale të biznesit.
Pasuesit
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Pasues njihen tregtuesit të cilat kanë pasuar tentativat dhe sukseset e reaguesve të hershëm.
Kështu, duke pasuar suksesin e reaguesve të hershëm, pasuesit filluan të realizojnë investime
në teknologjinë elektronike dhe në modelet e reja të biznesit të bazuara mbi këtë teknologji.
Në këtë mënyrë, shumë kompani tradicionale i ikën shkatërrimit dhe zhdukjes së tyre si
pasojë e pranimit dhe implementimit të modeleve të reja të biznesit elektronik. Madje këto
kompani arritën të ruajnë pjesën e tyre të tregut, t’i rikthehen pozitës së vjetër në treg, ose
edhe të jenë udhëheqëse në pjesë të caktuara të tregut. Një kompani e tillë pasuese është
kompania amerikane për shitjen e librave Barnes & Noble, ekzistenca e së cilës u rrezikua
nga Amazon.com. Ky gjigant, arriti t’i shpëtojë shkatërrimit, por jo edhe humbjes së pjesës
së madhe të tregut, vetëm për shkak të përfshirjes në biznesin elektronik përmes zhvillimit
me sukses të modelit të ri të biznesit.
Reaguesit e vonshëm
Reagues të vonshëm, në të shumtën e rasteve, janë organizatat ose kompanitë të cilat ose nuk
kishin vizion të qartë mbi rëndësinë e teknologjisë informative mbi suksesin e tyre në fillim,
ose ishin kompani me “prekje të lartë” përfshirja e të cilave në biznesin elektronik kërkonte
ndryshime kritike në modelin e tyre të biznesit. Sidoqoftë, fakti i parë që mund të kuptohet
në këtë rast është se këto kompani kanë humbur përfitimet e të qenit reagues i hershëm, dhe
përfitimet e të qenit pasues. Bazuar në situatën momentale këto kompani ngritin pyetje
qenësore rreth biznesit të tyre si:
•

A është shumë vonë të shkohet drejt biznesit elektronik?

•

A ka akoma përparësi nëse lëvizet drejt tregut elektronik?

•

Cilat janë të metat, si reagues i vonshëm, të cilat duhet tejkaluar?

•

A mund të ngrihet një strukturë e teknologjisë informative me investime të ulëta?

Së pari, këto tregtues janë kompani që reagojnë “shumë” vonë ndaj ndryshimeve në treg dhe
kanë nevojë të patjetërsueshme për të bërë ndryshime të cilat shpien drejt përfshirjes në

25

biznesin elektronik. Megjithatë, marrja e vendimeve për investime në teknologjinë
informative ndikon mbi të gjitha industritë, edhe atë shumë herë në mënyra të ndryshme.

2.15.

Ndikimi i internetit në modelet tradicionale të biznesit

Figura 7. Ndikimi I internetit në modelet tradicionale të biznesit
Burimi: Dr.sc. Mustafa Muhamet, Informatika e biznesit, 2004

Numri i modeleve të biznesit tradicional është shumë i madh, si rrjedhojë përqëndrimi në
këtë artikull do të jetë në analizën e ndikimit të internetit në veçanti vetëm mbi disa nga
industritë më të mëdha dhe në përgjithësi mbi të gjithë modelet tradicionale të biznesit si
tërësi. Kjo do të ndihmojë në sqarimin më të përafërt të ndikimit të internetit mbi modelet e
biznesit tradicional dhe nevojën e bizneseve tradicionale për të zhvilluar strategji të reja si
përgjigje ndaj këtyre ndryshimeve.
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Ndryshimin fillestar të cilin e shkaktoi interneti, që në fillimin e vet, ishte ndryshimi i
mënyrës tradicionale të shpërndarjes së informacioneve. Ky ndryshim është edhe tani nga më
të mëdhatë, më të rëndësishmit dhe më kryesorët. Për këtë, bizneset me të mira informative
si ato të muzikës, librave, gazetave, televizioneve etj., janë bizneset më të prekura nga
interneti për shkak të mundësive të digjitalizimit të informacioneve si themelimi i gazetave
në internet në vend të shtypjes tradicionale të tyre, shitja e librave digjitale në vend të botimit
të tyre etj. Për më tepër, interneti ndryshoi prodhimin e tyre, duke e bërë më të lirë, më të
lehtë dhe më ndërveprues duke ndryshuar karakteristikat e tyre bazë siç është përpilimi i
kopjeve të përkryera digjitale edhe atë pa shpenzime shtesë. Niveli i ndikimit, gjithashtu,
është i lartë edhe në industrinë e shërbimeve siç janë bizneset që kanë të bëjnë me hotelieri,
udhëtim dhe turizëm, bankat, shërbimet shëndetësore e të tjera. Rezultate të arritura nga
studime të shumta tregojnë se teknikat e reja të të mësuarit përmes mjeteve elektronike siç
janë rrjetet neurologjike artificiale (anglisht: artificial neural netëorks) ose makinat
vektoriale mbështetëse (anglisht: support vector machines), janë në gjendje të ofrojnë
parashikime shumë të sakta lidhur me shumë probleme të bizneseve të ndryshme (Baesens
et al., 2003). Për shembull, duke u bazuar në ndonjë grup të caktuar të të dhënave nga
aplikimet e mëparshme për mbështetje financiare, institucionet financiare konstruktojnë
modele financiare për të parashikuar nëse një aplikues i caktuar do të jetë në gjendje ose jo
të paguaj borxhin financiar për të cilin aplikon. (Huysman & Vanthiene, 2007).
Ndikimi më i vogël i zhvillimit të teknologjive të internetit është mbi industritë e prodhimit
të të mirave materiale e posaçërisht mbi industritë e rënda siç janë industria e prodhimit të
automjeteve, industria e hekurit etj. Megjithatë, problemet janë të shumta tek këto industri.
Një nga problemet, e mos implementimit të strukturave të teknologjisë informative –
Internetit, është kompleksiteti i raporteve financiare, që është pjesë shumë e rëndësishme dhe
përbërëse e kompanive. Kështu, në ditët e sodit, shumë kompani kanë zhvilluar sisteme të
menaxhimit të proceseve të biznesit (anglisht: Business Process Management Systems;
shkurtë: BPMS) për të automatizuar veprimet e tyre të përditshme, ku trajtohen të dhëna të
shumta financiare. Kështu, si rrjedhojë, ndikimi i Internetit edhe në këto lloj të industrive
është gjithnjë në rritje e sipër duke u ngritur mbi investime të mëdha për shkak të natyrë së
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tyre. Si rrjedhojë, përmes adoptimit të teknologjive të internetit dhe zhvillimit të metodave
të ndryshme të biznesit, dukshëm mund të ulen shpenzimet dhe të përmirësohet efektiviteti i
raportimit të biznesit dhe gjithashtu mund të shpie drejt dokumenteve më mirë të punuara
dhe më lehtë të përcjelljura.
Siç shihet, ndikimi i internetit bie mbi të gjitha modelet e biznesit tradicional. Kështu, ky
ndikim në pikëpamjen e përgjithshme nga të gjitha këto modele biznesi, krijon një grup të
modeleve të biznesit të njohura si modele të biznesit tradicional ose modelet e biznesit vetëmtullë (në anglisht: “brick-only”, që paraqet të gjitha bizneset të cilat posedojnë adresë fizike).
Termet “vetëm tullë” ose “tullë dhe llaç” (në anglisht: “brick-only” dhe “brick-and- mortar”)
kryesisht, shfrytëzohen në internet për të shfaqur dallimin mes bizneseve të cilat veprojnë
kryesisht në internet dhe atyre të cilat veprojnë tradicionalisht, në botën reale. Në këtë
këndvështrim, biznesi tradicional ka adresë komerciale “të bërë nga tulla dhe llaçi” ku
konsumatorët mund të tregtojnë sy më sy.
Për më tepër, interneti nuk është duke ndikuar vetëm tek bizneset tradicionale, por po jep
mundësinë e përpilimit të modeleve të biznesit të cilat janë tërësisht të reja të cilat janë të
bazuara vetëm në Internet (tërësish online). Këto modele, gjithashtu të njohura edhe si “klikonly” (vetëm-kliko) ose biznese tërësisht online, ose gjithashtu edhe të njohura si dot-kom
kompani (anglisht: dot-coms), janë bazë e bizneseve të cilat veprojnë vetëm në ambientin
virtual duke mos pasur qasje tradicionale, tregu dhe konsumatorët e tyre janë tërësisht në
Internet, kompani e tillë është për shembull Zynga Inc. (ëëë.zynga.com). Si pasojë, biznese
të ndryshme të cilat veprojnë vetëm në Internet pasojnë strategji të ndryshme të cilat
mundësojnë ndërveprim ose/dhe konkurrim në mjedisin në Internet si dhe në atë tradicional.
Implementimi i modeleve të suksesshme të biznesit të cilat sjellin kthim të investimeve si
dhe profit u ka dhënë mundësi shumë Internet bizneseve që dukshëm të ndikojnë mbi
strategjitë e bizneseve tradicionale si dhe të shtrihen edhe drejt tregjeve tradicionale duke
hapur edhe shitore tradicionale. Kështu, zgjerimi i Internet bizneseve drejt tregjeve
tradicionale, siç është zgjerimi i Google Inc. përmes telefonisë celulare ose i Amazon Inc.
përmes hapjes së shitoreve tradicionale për shitje të librave e të tjerë, ka tronditur tregtuesit
tradicional, si tregtuesit lokal ashtu edhe ata ndërkombëtar. Kjo gjendje ka formuar nevojë të
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drejtpërdrejt, për tregtuesit tradicional, për të zhvilluar dhe adoptuar strategji të reja
konkuruese. Baza e këtyre strategjive është përdorimi i teknologjive të Internetit të cilat
paraqesin rrugë të re të të bërit biznes, kjo nënkupton qasjen në tregjet në Internet. Kështu,
në këtë pikëpamje, Interneti ka ndikim të tërthorë ndaj bizneseve tradicionale që nuk është
më pak agresiv dhe më pak i rrezikshëm për suksesin e tyre ose/dhe madje për ekzistencën e
tyre.
Si përfundim, Interneti ka shkatërruar modelet e bizneseve tradicionale, madje edhe ato të
suksesshmet. Më tej, ka shkatërruar ndërlidhjet mes komponentëve të modeleve, madje edhe
natyrën dhe vetë komponentët, siç është ndryshimi i komponentëve të modeleve të
marketingut. Për më tepër, natyra dinamike e Internetit ka ndryshuar mënyrën se si
kompanitë shtyten drejt një ambienti më dinamik të ndryshimit të modeleve të biznesit.
Kështu, kompanitë janë të detyruara të rishqyrtojnë dhe përmirësojnë ose/dhe zgjerojnë më
shpesh modelet e tyre të biznesit.
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2.16.

Raporti mes marketingut në internet dhe marketingut direkt

Figura 8. Paraqitja e pozitës së marketingut në internet në strukturën e marketingut nga
Kotler
Burimi: Dr.sc. Mustafa Muhamet, Informatika e biznesit, 2004
Marketingu në internet nuk paraqet vetëm treg të ri, por gjithashtu zgjeron edhe funksionet
tjera të marketingut. Në literaturë shihet se nuk ka pajtim të përgjithshëm mes studiuesve të
marketingut rreth asaj se çfarë roli luan marketingu në internet në strukturën e marketingut
në përgjithësi. Disa studiues pohojnë se marketingu në internet ofron vetëm instrumente
shtesë për funksionet e marketingut në përgjithësi dhe asgjë tjetër. Të tjerët sugjerojnë që të
bëhen dallime mes funksioneve të marketingut në internet dhe atij tradicional dhe një grup
tjetër autorësh deklarojnë se marketingu në internet është lloj komplet tjetër i marketingut në
krahasim me strukturën e marketingut tradicional.
Përmes raportit në mes marketingut në internet dhe marketingut direkt, autorët si Kotleri dhe
bashkautorët, gjithashtu sqarojnë raportin mes marketingut në internet dhe atij tradicional.
Kështu, struktura e marketingut tradicional përbëhet nga marketing miksi ku miksi
promocional përbëhet nga marketingu direkt dhe marketingu në internet është pjesë e tij.
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Ide e bashkimit të marketingut në internet dhe marketingut direkt në fillim duket i
kuptimshëm në fillim pasi që marketingu në internet në të vërtetë është një sistem interaktiv
i cili lejon aktivitete të matshme dhe mund të drejtohet direkt tek konsumatori. Për më tepër,
konsumatori mund të zgjedhë kohën dhe vendin në të cilën dëshiron të bashkëveprojë me
sistemet në internet. Por, definimi krejtësisht i ndryshëm i “vendit”, si funksion i marketingut,
është një nga arsyet kyçe e cila e bën që marketingu në internet të mos duket gjithnjë si
pjesë/shtesë/lloj i marketingut direkt. Ndërsa Kotleri dhe bashkautorët e shohin kompjuterin
si “vend”, funksion të marketing miksit, autorët e tjerë si Chaffey përshkruan tregjet e
ndryshme në internet si “vend”. Këto pikëpamje të ndryshme mbi vendin si funksion të
marketingut hapin probleme tjera të cilat nisin diskutimin mbi rolin e marketingut në internet.
Veç kësaj, marketingu në internet dhe tregtia elektronike janë mundësi të paraqitura viteve
të fundit në marketing dhe të kuptuarit të funksionalitetit, potencialeve dhe përfitimeve nga
ai ishte ndryshe para “bumit të ri ekonomik” dhe ndryshe pas tij.

2.17.

Rëndësia e faqes së internetit

Sa i përket identifikimit të konsumatorit potencial dhe faktit se ku sillet ai, statistikat flasin
qartë. Mbi 65% e konsumatorëve potencial i qasen internetit për nevoja dhe interese të
ndryshme. Këto statistika vërtetojnë që ndërmarrjet duhet të jenë prezent në internet. Madje
edhe nëse biznesi është lokal (nuk është fjala për shitoret e bukëpjekësit e fshatit) ka nevojë
për një faqe profesionale interneti.
Fillimisht, të pasurit e një faqeje të përgatitur në mënyrë profesionale përforcon dhe rregullon
prezencën në internet. Konsumatorët momental dhe ata potencial të motivuar nga
konsumatorët momental, përmes faqes kanë qasje tek ndërmarrja, produktet dhe shërbimet e
saja. Problemi i mungesës së informacioneve mbulohet. Nevoja që konsumatorët të
kontaktojnë ndërmarrjen për nevoje ndihem minimizohen.
Varësisht nga lloji i biznesit, shtrirja në treg dhe intensiteti i tregut, ndërmarrja duhet
përqendruar tek zhvillimi i faqes së internetit si një projekt i cili është pjesë e planit të
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përgjithshëm të marketingut të ndërmarrjes. Kjo pjesë zhvillohet vazhdimisht dhe nën
përkujdesje profesionale në mënyrë që të kryej sa më mirë rolin e vet.
Faqja e internetit të biznesit është pjesë e marketingut elektronik të ndërmarrjes. Hulumtimi
i tregut të përgjithshëm për produktin ose shërbimin e ndërmarrjes dhe përqindja e
pjesëmarrjes aktive në internet e konsumatorëve potencial janë indikatorët kryesorë të cilët
japin rezultate konkrete për vlerësimin e ndërmarrjeje. Përmes rezultateve të hulumtimit
mund të vlerësohet rëndësia e faqes së internetit për biznesin dhe intensiteti i zhvillimit të
saj. Andaj, ndërmarrja duhet ndërtuar faqen sipas rëndësisë që ajo ka në biznesin e saj.
Nga përfitimet kryesore që ndërmarrja ka me zhvillimin e një faqeje profesionale janë:
Emri i mirë – gjithnjë e më shumë, ndërmarrjet me prezencë në internet dhe me paraqitje
profesionale llogariten si më serioze dhe të kujdesshme ndaj konsumatorit.
Ulja e intensitetit të kontakteve për informim – Mbulimi me informacion i të gjitha
fushave kryesore të ndërmarrjes si dhe i produkteve, shërbimeve e problemeve të
konsumatorit ndikon drejtpërdrejt në uljen e nevojës së konsumatorëve për të kontaktuar
ndërmarrjen për informacione.
Të ndihmuarit e vizitorëve dhe lexuesve për të kaluar në konsumatorë – faqja
profesionale e biznesit përmban të gjitha elementet e rëndësishme të cilat ndihmojnë lexuesit
e informacioneve ose vizitorët në faqe që të kalojnë çdo fazë për tu bërë konsumatorë e madje
edhe reklamues të ndërmarrjes. Konsumatori i kënaqur flet mirë për ndërmarrjen si dhe e
shpërndanë faqen e saj.
Përmbyllja e procesit të blerjes dhe sigurimi i mbështetjes – integrimi i mjeteve të cilat
mundësojnë zhvillimin e procesit të blerjes në internet jo vetëm që ndihmon konsumatorët
momental, por gjithashtu rritë tregun. Për më shumë, konsumatori ndjehet më i rehatshëm
nëse pa nevojën për të kontaktuar ndërmarrje ka mundësinë e informimit zyrtar rreth
problemeve me produktet ose shërbimet.
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2.18.

E ardhmja e biznesit nën ndikim të internetit

Shumë faktorë si ata teknologjik, politik, zhvillimi i biznesit e të tjerë, ndikojnë mbi suksesin
dhe zhvillimin e biznesit, por në këtë artikull do të përqendrohem vetëm mbi internetin dhe
ndikimin e tij mbi zhvillimin e biznesit në të ardhmen.
Në të ardhmen, në trilogjinë e zhvillimit të biznesit dhe internetit, secili element do të ndikojë
mbi njëri tjetrin, sikur që zhvillimet e suksesshme të biznesit do të ndikojnë mbi zhvillimet
teknologjike me investime të larta në to, gjithashtu edhe inovacionet teknologjike do të
ndikojnë mbi zhvillimin e biznesit duke mundësuar përcaktimin dhe arritjen e synimeve të
reja. Për më tepër, zhvillimet teknologjike me rendiment të lartë dhe mundësi të reja, do të
nxisin edhe më tepër përmirësimin e shërbimeve në internet si dhe do të ndikojnë mbi rritjen
e përmbajtjes së tij. Në këtë mënyrë, efekti i investimeve në teknologjinë informative do të
ndikojë mbi suksesin e përgjithshëm të kompanive. Për më shumë, më tej do të shqyrtoj dy
karakteristika të rëndësishme nga pikëpamja e zhvillimit të internetit dhe biznesit: së pari
parashikimi i përmirësimit të internetit në të ardhmen dhe së dyti e ardhmja e zhvillimit të
biznesit ndikuar nga përmirësimet e internetit.
Interneti ka filluar procesin e ndryshimit të bizneseve – me rëndësi në këtë rast janë bizneset
industriale të themeluara tradicionalisht dhe që janë shtytës të ekonomisë me prodhimet e
tyre -, dhe ky ndryshim do të vazhdojë edhe më tej në të ardhmen. Bizneset do të vazhdojnë
intensivisht të depërtojnë drejt rrjetit të internetit. Për më tepër, teknologjia e internetit do të
jetë teknologjia bazë, mundësuese e cila siguron rrjedhën e pa ndërprerë të informacioneve
përbrenda kompanive dhe jashtë tyre mes kompanive, konsumatorëve dhe furnizuesve. Në
këtë mënyrë, kompanitë e suksesshme të së ardhmes do të kenë funksione tërësisht të
ndërlidhura me teknologjinë e internetit. Kompanitë e vogla dhe të mesme gjithnjë edhe më
tepër do të varen nga njëra tjetra, por me një shkallë relativisht të mesme, me mundësi për
ndryshim të partnerëve. Në këtë pikëpamje varshmëria mes kompanive industriale do të jetë
shumë e lartë pasi që investimet do të jenë të mëdha në ndërtimin e rrjetit për rrjedhën e
ndërsjellët të informacioneve. Në anën tjetër, për më tepër, disa nga industritë si shitjet e

33

muzikës, shtypi, shitjet e abonimeve të ndryshme dhe biletave, e të tjera të ngjashme, do të
jenë shërbime që ofrohen vetëm në internet.
Ndikimi i internetit, për shkak të ndikimit të tillë të bizneseve të reja në treg, do të detyrojë
kompanitë që shpesh të ndryshojnë dhe/ose përmirësojnë modelin e biznesit të tyre. Për më
tepër, teknologjitë e internetit do të bëhen edhe më komplekse, gjithashtu edhe përmbajtja do
të jetë më e madhe dhe më komplekse, në këtë mënyrë ndërlidhja mes ofruesve të shërbimeve
në internet dhe bizneseve që kanë nevojë për këto shërbime do të rritet dukshëm.
Për në fund, e ardhmja e biznesit do të jetë vend dinamik, global dhe inovativ. I tërë ky
zhvillim nuk është pjesë e ndonjë shkence fantastike, por është hulumtim i ndryshimeve mes
biznesit tradicional dhe të ardhmes mbi baza digjitale. Për këtë, element kyç në të ardhmen e
biznesit është aftësia për të propozuar në vazhdimësi mjetet si të dëshmuara, fleksibile dhe
shërbimet e kombinuara të cilat përfshijnë përshtatjen e markës – në vend të ri-krijimit – në
proceset e biznesit.
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2.19.

Ndikimi i zhvillimit të internetit dhe përmbajtjes së tij mbi strategjitë e reja
të biznesit

Interneti u ofron bizneseve mundësinë për të prezantuar imazhin komercial pa marrë parasysh
madhësinë dhe vendndodhjen e tyre. “Në fakt, në internet, madhësia e veprimit të një
organizate luan rol të vogël sepse interneti është një ambient i hapur”. Kështu, “Interneti nuk
paraqet vetëm një rrjet global të bashkuar për zë, të dhëna dhe video, por gjithashtu një
infrastrukturë të një platforme digjitale rrënjësisht të re përmes së cilës mund të veprojë
biznesi global.”
Më tej, interneti ka ndryshuar shumicën e elementeve të mënyrës tradicionale të të bërit
biznes, megjithatë eksperiencat me biznesin në përgjithësi na bëjnë të shohim se eksperienca
me biznesin në internet historikisht nuk është e re, bazuar në faktin se edhe revolucionet e
tjera teknologjike gjithashtu kanë kaluar një rrugë të njëjtë të zhvillimit të tyre, duke filluar
nga depërtimi me vështirësi, zhvillimi me furi, arritja e fazës së përplasjes, dhe kalimi në
fazën e sinergjisë dhe pjekurisë (Pérez, 2002). Në këtë mënyrë, duke konsideruar, në njërën
anë, fazat e sipërpërmendura dhe, në anën tjetër, zhvillimin e biznesit elektronik, biznesi
elektronik ka arritur fazën e singergjisë dhe pjekurisë e cila karakterizohet me investime në
veprime të vendosura mirë nga kompani të pakta por të mëdha (Barnes, 2007). Edhe pse
shumë studiues e vlerësojnë biznesin elektronik të jetë në fazën e pjekurisë, ai akoma po
zhvillohet pasi që teknologjitë e Internetit dhe zhvillimet e tjera teknologjike evoluojnë çdo
ditë duke u dhënë kompanive mundësi të reja dhe më të mëdha dhe duke u ndihmuar atyre
që të zhvillojnë aktivitete globale të biznesit
Ambienti i hapur, interneti, u ka dhënë mundësinë të gjitha llojeve të organizatave që të
tërheqin vëmendjen e konsumatorëve nga e gjithë bota duke ndryshuar mënyrën e realizimit
të komunikimit në mes të konsumatorit me konsumatorin, konsumatorit me organizatën, dhe
organizatës me organizatën. Interneti, gjithashtu, u hapi mundësinë kompanive të lindin
brenda natës, të rriten shpejtë dhe të fillojnë t’i rrezikojnë kompanitë e themeluara dhe të
suksesshme tradicionale. Shembull i tillë është kompania multinacionale amerikane Amazon,
kompania shitëse me të vogël, e cila u rrit më e madhe se e gjithë industria e botimit në Shtetet
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e Bashkuara të Amerikës dhe kërcënoi ekzistencën dhe dominimin e kompanisë së
suksesshme 175 vjeçare, Barnes & Noble, në më pak se 5 vite veprim. Në këtë mënyrë, vihet
vihet re se bizneset e reja relativisht lehtë mund të depërtojnë në tregjet e internetit dhe të
rrezikojnë segmentet e tregjeve të konkurentëve si në internet gjithashtu edhe në tregjet
tradicionale. Megjithatë, duhet kuptuar se “faktorët e vërtetë kritik (për bizneset) nuk janë
ata teknologjikë. Faktorët kritik janë çmimet e ulëta të produkteve dhe marketingu i mirë” në
këtë mënyrë “fitues do të jenë ata të cilët e shohin internetin si përbërës të, jo shkatërrues të,
mënyrës tradicionale të konkurrimit.”
Le të përmbledhim temën. Zhvillimi i suksesshëm i internetit dhe i përmbajtjes së tij ka pasur
– është duke pasur, dhe do të ketë edhe në të ardhmen – ndikim të madh në zhvillimin e
strategjive të reja të biznesit. Këto dy elemente, kanë ndryshuar shumë faktorë, siç është
kalimi i fuqisë nga bizneset tek konsumatori, paraqitja e rrugëve më të shpejta, më të lira, më
të mira dhe më lehtë të kontrollueshme të komunikimit, ashpërsimi i pasojave për sjellje të
keqe, bërja e informacionit të arritshëm në çdo kohë, e të tjerë, të cilët shtynë kompanitë që
më shpesh të rishqyrtojnë strategjitë e tyre. Përfundimisht, interneti ka rrënuar muret e
konkurencës lokale dhe muret e çmimeve të larta të depërtimit të bizneseve duke e bërë
ambientin e përgjithshëm të biznesit ambient global, më dinamik, më të konkurueshëm dhe
më agresiv për ekzistencën e bizneseve.

2.20.

Rëndësia dhe përdorimi internetit në Kosovë

Shoqata për Teknologji të Informacionit dhe Komunikimit të Kosovës (STIKK), e
mbështetur nga Ministria e Punëve të Jashtme (MPJ), Ambasada e Norvegjisë në Prishtinë
dhe Këshilli Britanik, shpalosën një raport të ri mbi depërtimin dhe përdorimin e internetit
në Kosovë. Raporti konstaton se depërtimi i internetit në tërë territorin e Kosovës është në
hap me normal globale. Depërtimi i internetit në bazë të përdoruesve është 76.6%, kurse
84.8% për amvisëri.
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“Qytetarët e Kosovës përdorin internetin të paktën në po të njëjtën shkallë sikur qytetarët e
Europës, nëse jo më shumë. Studimi gjeti se 86.8% e përdoruesve të internetit në Kosovë e
përdorin atë më së paku në baza ditore. Pothuajse 80% e përdoruesve të internetit në Kosovë
e shfrytëzojnë internetit për komunikim, kurse Facebook është platforma më popullore e
medieve sociale në Kosovë, gjersa gjuha angleze është gjuha kryesore e përdorur nga
përdoruesit e rinj”.
Kosova aktualisht renditet ne vendin e 32-të në Europë (në vend të 95-të në rang botëror) për
nivel përdoruesish të shërbimeve të internetit. Ndërsa, në rajonin e Ballkanit renditet në
vendin e 4-të, pas Greqisë (anëtare e BE-së), Turqisë dhe Kroacisë dhe atë para Shqipërisë
dhe Maqedonisë. Kosova për momentin llogaritet të ketë më shumë se 120.000 mijë abonentë
interneti dhe keto shifra po rriten dita-dites. Përdoruesit më të mëdhenjë te internetit
konsiderohet të jenë të rinjtë. Kjo rritje e vrullshme e përdorimit të internetit nga kosovarët
vie si pasojë e rënies drastike te çmimeve të internetit, nevojës për komunikim me të afërm,
gjithashtu edhe si pasojë e konkurencës së shtuar kohëve të fundit nga ofruesit e shërbimeve
telekomunikuese
Vlen të cekim se në Kosovë qasjen në internet na e mundësojnë disa kompani që ofrojnë
shërbime si ISP (Internet Service Provider) e ato janë: “IPKO”, “PTK”, “Koha Net”,
”Kujtesa“.

2.21.

Bizneset Kosovare dhe përdorimi i rrjeteve sociale

Përdorimi i internetit nga bizneset kosovare mbetet një mjet i kufizuar. Kjo lidhet jo vetëm
me vendndodhjen e bizneseve, apo me aksesin që ato kanë ndaj këtij shërbimi, por lidhet
edhe me lehtësitë që ofrohen.
Shembull mund të marrim ``DEVOLLI GROUP``, historikun e themelimit te saj, ne kete
ndermarrje, konkurencen ne treg, avansimin e produkteve te saj dhe do te tregoj se ku ndodhet
kjo ndermarrje sot.

37

Ndermarrja ``DEVOLLI GROUP`` është themeluar nga i ndjeri z.Ibrahim Devolli në vitin
1989 ndërsa aktivitetin afarist e filloi në 1990. Në fillim ishte një ndërmarrje e vogël me
gjithsej 30 punetorë e me teknologji të thjeshtë. Ndërsa sot, Shkelqim Devolli, djali i
z.Ibrahim Devoll-it zhvilloi një korporatë të njohur rajonale me më shume se 500 punetorë
me teknologjinë më moderne te kohës qe njihet si``DEVOLLI CORPORATION`` ose
DEVOLLI GROUP. ``DEVOLLI GROUP`` është krenare për përvojën e saj 26 vjeçare, gjatë
së cilës ka arritur të vendosë një standard të dëshmuar të cilësisë. Pas 26 vjet pervojë afariste
dhe rritjes së vazhdueshme, ``DEVOLLI GROUP`` është e gatshme të përballet me sfidat
teknologjike të së ardhmes.
KU ËSHTË NDERMARRJA SOT?
Ndërmarrja``DEVOLLI GROUP`` sot është ndërmarrja më adekuate në Kosovë që ofron
produkte me cilësi dhe çmime më të mira në treg me produkte 100% vendore. Aktualisht
``DEVOLLI GROUP`` ka një ekip te kualifikuar udhëheqes. Ka më shumë se 500 punëtorë
të fokusuar kryesisht në përmbushjen e nevojave të konsumatorit. Udhëheqja e saj synon që
në një periudhë afatmesme te rrisë numrin e punëtorëve deri në mijëra. Me rrjetin
gjithëpërfshirës ``DEVOLLI GROUP`` arrin të furnizojë me prodhime dhe shërbime të mira
çdo kënd të Kosovës, Shqipërise dhe të Maqedonisë dhe në mënyre të sigurt po e zgjeron
eksportin edhe në shtete të tjera.
MARKETINGU NË NDËRMARRJEN ``DEVOLLI GROUP``
``DEVOLLI GROUP`` si ndërmarrje e suksesshme në Kosovë gjithmonë është përkujdesur
për fushën e marketingut në mënyrë sa më efikase, qysh në fillim ka pasur qasje të mirë tek
konsumatori përmes marketingut në bazë të cilit lirshëm mund të themi se ka luajtur rol
vendimtar në zhvillimin e ndërmarrjes deri aty ku është sot. Marketingun e saj ``DEVOLLI
GROUP`` çdo herë e ka zhvilluar në tri drejtime të cilat gjithmonë kanë pasur sukses:
Reklamat televizive,
Sponsorizimin e emisioneve dhe
Lojërat shpërblyese.
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PROMOCIONI
Si shumë ndërmarrje tjera edhe ``DEVOLLI GROUP`` ndanë një pjesë prej buxhetit të saj
për promocion në mënyre që të qëndroje më afër konsumatorëve. Ajo realizon promovimin
e produkteve të saj përmes kampanjave të ndryshme, lojërave shpërblyese, promovimeve në
rrjetet sociale, reklamat televizive, sponzorizimeve të bizneseve të shumta.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT

Secila organizatë e çfarëdo lloji, madhësie apo natyre dëshiron që të arrijë rezultate të
caktuara, mirëpo pak prej tyre ia dalin këtij qëllimi. Në ditët e sotme, sidomos kur është
çështja tek shitja, rolin kyc në të pasurit sukses e ka marketingu efektiv i cili aplikohet nga
organizata.
Kjo, do të thotë se përveq produktit të mirë, cilësisë, qëndrueshmëriësë, fleksibilitetit dhe të
gjitha karakteristikave të tjera të rëndësishme për konsumatorët, organizata duhet të udhëheq
një marketing efektiv për veten dhe produktet e saj. Kjo gjë, sot është faktori kyq i suksesit
të secilës organizatë, dhe kjo për dy aryse krysore, konkurrencës së madhe e cila cdoherë e
më shumë është në rritje dhe zhvillimit të vazhdueshëm teknologjik.
Në ambientin e sotëm konkurrues secila kompani garon për të rritur shitjet dhe për të krijuar
strategji innovative të marketingut. Ajo ka për qëllim t`i tërheqë konsumatorët. Aktivitetet e
mira të marketingut duhet të ofrojn informacion për konsumatorët në lidhje me produktin dhe
ta bëj vendosjen e produktit në mendjen e konsumatorëve ashtu siq duhet.
Kësisoj, bizneset ashtu siq janë përpjekur dikur ta tërheqin vëmendjen e konsumatorëve, edhe
më shumë po përpiqen ta bëjnë atë edhe tani. Sa më e madhe të jetë fuqia e komunikimit në
mes të organizatës dhe konsumatorit, aq më të madha janë preferencat e klientëve për
organizatën dhe produktin specifik. Në secilin rast, gjëja më e rëndësishme për ndërtimin e
imazhit të organizatës apo produktit, është ajo se vendosja e mardhënies së drejtëpërdrejtë
me konsumatorët ka fuqi të ndikoj në zgjedhjet që konsumatorët bëjnë dhe qëllimet e tyre të
blerjes {Kotler & Armstrong, 2004}.
Njëra prej mënyrave më dominuese, për ta përmirësuar marketingun e produktit është
promovimi në rrjetet sociale. Rrjetet sociale mund të definohen si aplikacione online (në
rrjet), platform, apo mjete specifike të mas-medias të cilat lehtësojnë ndërveprimin,
bashkëpunimin apo shpërndarjen e përmbajtjeve, në mes të të gjithë përdoruesve në
përgjithësi.
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Në vitet e fundit, shumë biznese i kanë parë rrjetet sociale si njëra prej mënyrave më efektive
për të komunikuar me konsumatorët, për të zgjeruar pjesën e tregut dhe për të krijuar
identitetin e veçantë të organizatës dhe produkteve të saj. Ato gjithashtu i motivojnë njerëzit
për të krijuar dhe zhvilluar media të ndryshme (portale, blog, vlog, rrjete sociale), për të
lehtësuar qasjen në shpërndarjen e informacionit. Mediat sociale janë njëra prej mediave të
internetit e cila përdoret gjerësisht, dhe si e tillë ajo përdoret gjithashtu për të promovuar
produktet dhe shërbimet. Falë aktiviteteve që mundëson marketingun në rrjetet sociale,
bizneset mund të performojnë veprime siq është krijimi i imazhit të tyre bizneësorë, të
njoftuarit e konsumatorëve me produktet, informacionet e detajuara për produktet, dhe ofertat
soeciale të organizatës në një mënyrë të thjeshtë, më pak të kushtueshme, dhe përgjithësisht
të vazhdueshme {Breitsohl et al., 2015}.
Nëse caku i konsumatorëve të kompanisë është gjenerata e re (e mileniumit, të lindur në vitin
2000 dhe së këndejmi), përdorimi i rrjeteve sociale është shumë ndikues. Gjenerata e
mileniumit rriten së bashku me teknologjinë moderne dhe kësisoj, prezenca e mediave sociale
bëhet medimi i parë për t`u qasur në informacione. Organizatat janë të vetëdijshme për
mundësitë dhe afeksionin (tërheqshmëriënë), të cilat janë shkaktuar nga rrjetet sociale dhe
teknologjia digjitale, andaj në mënyrë proaktive përpiqen të jenë pjesë e tyre, në mënyra dhe
strategji të ndryshme.
Shumë kompani të huaja dhe vendore tani po i zgjedhin rrjetet sociale si mediumin kryesorë
për t`i promovuar produktet. Kjo është për shkak të efektivitetit të lartë dhe kostos së ulët,
gjithashtu, nëpërmjet tyre kompania mund t`i arrij të gjithë konsumatorët potencial pa
kufizime kohore apo gjeografike. Kësisoj, nxitur nga kompleksiteti dhe ndjeshmëria e
çështjes së promovimit të produkteve në rrjetet sociale, si dhe nga mungesa e hulumtimeve
të kësaj fushe në vendin tonë, unë zgjodha ta trajtoj këtë problematik në hulumtimin e
realizuar enkas për këtë punim.
3.1.

Pyetjet kërkimore

Hulumtimi është një proces i të kuptuarit i cili ndërmerret mbi bazën e punës sistematike të
mbledhjes dhe shqyrtimit të informacioneve. Duke pasur për bazë këtë, dhe në përputhje të
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plotë me qëllimet e këtij hulumtimi, unë i kam vendosur pyetjet kërkimorë të këtij hulumtimi.
Rrjedhimisht kemi këto pyetje kërkimore:
1. A ka më shumë ndikim marketingu tradicional apo ai digjital te konsumatorët e sotëm?
2. A ka ndërlidhje në mes të promovimit të produkteve dhe shërbimeve në rrjetet sociale me
realizimin e shitjeve, përkatësisht me blerjet e konsumatorëve?
3.2.

Hipotezat

Hipoteza është një pohim për realitetin apo një supozim në lidhje me marëdhënien në mes të
dy apo më shumë koncepteve, e cila mund të testohet për t’u aprovuar apo hedhur poshtë
nëpërmjet analizës së studimit. Në testimin e hipotezës kemi dy opsione për të zgjedhur; këto
janë quajtur si hipoteza zero dhe hipoteza alternative. Hipoteza zero është supozimi se diçka
është pranuar si e saktë, përderisa nuk ka prova të forta kundër saj, ndërsa hipoteza alternative
është ai supozim i cili pranohet pasi që të jetë refuzuar hipoteza zero. Hipotezat e këtij
hulumtimi, janë si vijon:
H01: Grup moshat e reja të konsumatorëve e preferojnë më shumë marketingun digjital se sa
atë tradicional.
Ha1: Grup moshat e reja të konsumatorëve nuk e preferojnë më shumë marketingun digjital
se sa atë tradicional.
H02: Grup moshat e reja të konsumatorëve kanë më shumë prirje për të blerë produkte nga
marketingu digjital se ai ai tradicional.
Ha2: Grup moshat e reja të konsumatorëve nuk kanë më shumë prirje për të blerë produkte
nga marketingu digjital se ai ai tradicional.
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4. METODOLOGJIA E HULUMTIMIT
Qëllimi kryesor i këtij hulumtimi është të kuptohet ndikimi që ka marketingu tradicional dhe
ai digjital te konsumatorët real dhe ata potencial; të kuptohet se cili është ndikimi i
marketingut digjital përkatësisht rrjeteve sociale në promovimin e produkteve; si dhe të
kuptojmë nëse ka ndonjë ndërlidhje në mes të promovimit të produkteve në rrjetet sociale
dhe realizimit të shijtes së tyre te konsumatorët.
Populacionin e këtij hulumtimi e përbëjnë të gjithë banorët e komunës e Republikës së
Kosovës, pa dallim race, kombësie, moshe apo gjinie. Mirëpo, për t’u arritur qëllimi i
hulumtimit dhe të gjitha synimet e tij të shprehura e të nënkuptuara, në fokus të analizës si
mostër, kam zgjedhur banorët e tri prej komunave të Republikës së Kosovës, e që janë
Komuna e Prishtinës, Gjilanit dhe Ferizajt.
Instrumenti hulumtues i këtij punimi është pyetësori, i cili është formuluar në përputhje të
plotë për t’iu shërbyer qëllimeve, pyetjeve hulumtuese dhe hipotezave të këtij punimi.
Të dhënat e mbledhura përmes pyetësorit do të futen në softuerin për statistika “SPSS” i cili
aplikohet në shkencat sociale. Në këtë softuer do të analizohen përgjigjet përmes testeve
statistikore dhe më pas do të paraqiten në tabela dhe grafikë së bashku me treguesit
matematikor si moda, mediana, frekuenca dhe përqindjet.
Qëllimi i përpunimit të të dhënave dhe nxjerrjes së rezultateve është i natyrës deskriptive
(përshkruese), mirëpo pas paraqitjes së këtyre të dhënave, me qëllim të kuptueshmërisë më
të gjerë të ngjashmërive dhe dallimeve në mes të organizatave bankare do të kryejmë edhe
teste e analiza të natyrës krahasuese. Të dhënat primare që dalin nga përpunimi i të dhënave
do të shërbejnë si bazë për të arritur qëllimet e hulumtimit; për t’u përgjigjur pyetjeve
hulumtuese dhe për t`i testuar hipotezat e parashtruara.

4.1.

Instrumenti hulumtues (Pyetësori)

Instrumenti hulumtues i këtij studimi është pyetësori, hartimi i të cilit është bazuar në modelin
teorik të studimit dhe i cili iu është përshtatur nevojave të këtij hulumtimi për përgjigjen në
pyetjet hulumtuese dhe testimin e hipotezave. Pyetësori përmban pesëmbëdhjetë (16) pyetje
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me një numër të caktuar të alternativave. Pra, pyetësori është i formuluar me pyetje të
mbyllura që nënkupton zgjedhjen e alternatiaveve të dhëna. Ai është i strukturuar në dy pjesë
përbërëse, në përputhje me objektivat e këtij hulumtimi dhe rrjedhimisht për t`u plotësuar
kërkon kohë rreth 10 – 15 minuta.

I. Pjesa e parë e pyetësorit të vlerësuesve përmban pesë pyetje. Në këtë pjesë synohet që të
merren informacione të përgjithshme për respondentët e hulumtimit, prandaj edhe pyetjet
kanë karakter demografik, si : vendbanimi, mosha, gjinia, niveli i shkollimit dhe punësimi.

II. Pjesa e dytë e pyetësorit të vlerësueseve përmban njëmbëdhjetë pyetje. Në këtë pjesë,
përmes pyetësorit synohet të merren informacione për mënyrën se si konsumatorët e shohin
marketingun që realizohet nga bizneset në vendin tonë, frekuencën e reklamave të cilat i
hasin, se cfarë mendojnë për përmbajtjen e tyre, etj.
4.2.

Mënyra e mbledhjes dhe përpunimit të të dhënave

Sic u sqarua edhe më lart, mbledhja e të dhënave është bërë me anë të pyetësorit.
Respektivisht, mbledhja e të gjitha të dhënave është kryer gjatë muajit qershorë të këtij viti,
në tri komuna të Republikës së Kosovës, përkatësisht në Komunën e Prishtinës, Gjilanit dhe
Ferizajt. Caku i këtij hulumtimi kanë qenë kalimtarët e rastit nëpër këto komuna të cilët gjetën
kohë për t`a plotësuar pyetësorin tim. Duhet theksuar se përzgjedhja e respondentrëve ka
qenë jo e qëllimshme, por krejtësisht e rastësishme, gjë që besoj edhe i jep kredibilitet më të
madh këtij hulumtimi. Gjithashtu, duhet përmendur se qytetarët e të tri komunave kanë
shfaqur gatishmëri të madhe për të plotësuar pyetësorin dhe vetëm një pjesë fare e vogël ka
refuzuar ta plotësoj atë.
Përpunimi i të dhënave nënkupton një seri të veprimeve apo hapave të cilat kryhen me të
dhënat për të verifikuar, organizuar, transformuar dhe nxjerr ato në formë të përshtatshme të
përdorimit. Kësisoj përpunimi i të dhënave në këtë hulumtim ka kaluar nëpër tri faza:
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Faza e parë, është ajo e editimit të të dhënave. Në të cilën është kryer ekzaminimi i të
dhënave të mbledhura e që nënkupton kontrollimin e të dhënave për të gjetur gabimet dhe
lëshimet e mundshme.
Faza e dytë, është ajo e kodimit të të dhënave, në të cilën përgjigjet e respondentëve janë
shndërruar në parametra të caktuar numerik, për t’u analizuar më pas me program
kompjuterik. Në këtë hulumtim kodimi dhe analiza e të dhënave është bërë me programin
kompjuterik SPSS version 22.0.
Faza e tretë, është ajo e analizës së të dhënave dhe shfaqjes së tyre. Analizën e të dhënave e
ka mundësuar programi SPSS, nëpërmjet të të cilit janë ekzekutuar një numër i analizave dhe
testeve statistikore, si përqindjet, frekuencat, korrelacionet dhe Chi square (Hi katror).
Me këtë program është mundësuar testimi i hipotezave të këtij punimi.
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5. REZULTATET

Pjesa e pestë e këtij punimi përbëhet nga analiza empirike e të dhënave përkatësisht paraqitja
e rezultateve. Meqë pyetësori përmbanë dy pjesë, atëherë edhe analiza empirike e tyre do të
zhvillohet në mënyrë të ndarë, pra në dy pjesë. Kësisoj, fillimisht do të shqyrtojmë profilin
demografik i respodentëve, më pas do të shqyrtohen përgjigjet e tyre për marketingun dhe
rrjetet sociale. Më pas, do të bëjmë testimin e hipotezave të punimit nëpërmjet analizave
statistikore që i mundëson programi SPSS.

5.1.

Profili Demografik i Respondentwve

Profili demografik i respodentëve do të pasqyrohet përmes pyetjeve të nxjerra nga
segmenti i parë i pyetësorit, i cili përmban; komunën, moshën, gjininë, përvojën e punës dhe
nivelin e shkollimit.
5.1.1. Vendbanimi
Këtij pyetësori i janë përgjigjur gjashtëdhjetë (60) respodentë, ku nga secila komunë
kemi nga njëzetë (20), respondent. Kjo është një gjë pozitive ngase për secilën komunë mund
të përfitojmë përshtypjen e njejtë në lidhje me marketingun dhe rrjetet sociale.

Tabela 1. Vendbanimi i respodentëve sipas komunave.
1. Komuna në të cilën jetoni?
Valid
Frequency Percent
Percent
Valid Prishtine
20
33.3
33.3
Gjilan
Ferizaj
Total

20
20
60

33.3
33.3
100.0

33.3
33.3
100.0

Cumulative
Percent
33.3
66.7
100.0
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15

10
5
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Prishtine

Gjilan
Vendbanimi

Ferizaj

Grafikoni 1 Vendbanimi i respodentëve sipas komunave.

5.1.2. Grup mosha

Në tabelën e mëposhtëme është paraqitur mosha e respodentëve të këtij hulumtimi. Kështu,
si respodentë të grup moshës (15-20) kemi 14 respodentë; nga grup moshëa (21-20) kemi 21
respodentë; nga grup mosha (30-39) kemi 11 respodentë; nga grupmosha (40-49) kemi 9
respodentë dhe nga grup mosha (mbi 50) kemi 5 respodentë. Nga të dhënat e fituara, shihet
se më së shumti respodentë kemi të grup moshës (21-29) dhe (15-20). Të njejtat të dhëna i
kemi të praqitura edhe në grafikun e mëposhtëm.
Tabela 2. Grup mosha e respodentëve.
2. Cilës grup moshë i përkisni?
Frequency
Valid

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

15 - 20

14

23.3

23.3

23.3

21 - 29

21

35.0

35.0

58.3

30 - 39

11

18.3

18.3

76.7

40 - 49

9

15.0

15.0

91.7

Mbi 50

5

8.3

8.3

100.0

60

100.0

100.0

Total
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Grafikoni 2. Grupmosha e respondentëve
5.1.3. Gjinia
Në këtë hulumtim, morën pjesë gjithsej gjashtëdhjetë (60) respodentë, tridhjetepesë (35) ose
58.3% prej tyre meshkuj dhe njëzetekatër (24) apo 41.7% prej tyre femra. Pra, në këtë
hulumtim kemi përfaqësim më të madh të gjinisë mashkullore. Gjiashttu, në grafikun numër
(3) është shfaqur gjinia e respodentëve.

Tabela 3. Gjinia e respodentëve
3. Gjinia?
Frequency
Valid

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Mashkull

35

58.3

58.3

58.3

Femër

25

41.7

41.7

100.0

Total

60

100.0

100.0
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Grafikoni 3. Gjinia e respondentëve
5.1.4. Niveli i shkollimit
Në tabelën më poshtë janë paraqitur rezultatet e pyetjes së pyetësorit në lidhje me
nivelin e shkollimit të respodentëve. Rezultatet tregojnë se kemi 25.0% të respodentëve me
shkollim të mesëm; 15% prej tyre me shkollim të lartë; 46.7% të respodentëve me titullin
Bachelor; 11.7% prej tyre me titullin Master; dhe 1.7% të respodentëve me titullin
Doktoraturë. Në grafikun me numër (4), është paraqitur në mënyrë vizuale niveli i shkollimit
të pjesmarrësve në këtë hulumtim.

Tabela 4. Niveli i shkollimit të respodentëve
4. Niveli i shkollimit?
Frequency
Valid

I mesëm

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

15

25.0

25.0

25.0

9

15.0

15.0

40.0

28

46.7

46.7

86.7

Master

7

11.7

11.7

98.3

Doktoraturë

1

1.7

1.7

100.0

60

100.0

100.0

I lartë
Bachelor

Total
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Grafikoni 4. Niveli i shkollimit të respodentëve.

5.1.5. Punësimi
Në tabelën më poshtë janë paraqitur rezultatet e pyetjes së pyetësorit në lidhje me
shkallën e të punësuarit të respodentëve. Rezultatet tregojnë se kemi 33.3% të respodentëve
të cilët janë në marrëdhënie pune; 38.3% prej tyretë cilët nuk janë në marrdhënie pune; 15%
të tyre të cilët punojnë me honorarë; 13.3% prej tyre të cilët angazhohen vetëm në punë
sezonale. Në grafikun me numër (5), është paraqitur në mënyrë vizuale përbërja e
mrrdhënieve të punës së respodentëve të këtij hulumtimi.

Tabela 5. Të punësuarit e respodentëve
5. A jeni të punësuar?
Frequency
Valid

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Po

20

33.3

33.3

33.3

Jo

23

38.3

38.3

71.7

Punë më honorarë

9

15.0

15.0

86.7

Punë sezonale

8

13.3

13.3

100.0

60

100.0

100.0

Total
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Grafikoni 5. Të punësuarit e respodentëve

5.2.

Marketingu dhe Rrjetet Sociale

Në këtë pjesë, do të bëjmë analizëm empirike të pjesës së dytë të pyetsorit. Kësisoj, do të
marrim informacione për mënyrën se si qytetarët e shohin marketingun e sotëm që realizohet
nga kompanitë e Republikës së Kosovës, do të kuptojmë më shumë për reklamat, frekuencën
e paraqitjes së tyre, përmbajtjen, efektet që shkaktojnë dhe vlerësimin që qytetarët ju japing
atyre. Gjithashtu, do të nxjerrim edhe kuptimin kryesorë të këtij hulumtimi e që është gjetja
e metodave më të pëlqyera të marketingut sipas grupmoshave dhe gjithashtu atraksioni që
shkaktojnë këto lloje marketingjesh për blerjen e produkteve.

5.2.1. Pyetja e gjashtë
Në tabelën e mëposhtëme janë paraqitur rezultatet e pyetjes së gjashtë të pyetësorit e cila ka
të bëj me frekucën e reklamave që qytetarët i hasin gjatë një dite të vetme, në të gjitha format
e dhe llojet e marketingut. Në këtë pyetje kemi të gjitha përgjigjet e respodentëve dhe
rezultatet tregojnë se shumica dërmuese e respodentëve hasin gjatë ditës në (4-6) dhe (7-10)
reklama. Ndërsa; 15% hasin në (1-3) reklama; 20% hasin (11-13) reklama dhe 11.7% e tyre
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hasin (14-16) reklama në ditë. Pra, mund të pëegjithësojmë rezultatet duke thënë se qytetarët
e Republikës së Kosovës hasin në një ditë të vetme afërsisht (4 – 10) reklama në ditë. Këto
rezultate janë paraqitur më poshtë edhe në grafikun përkatës.
Tabela 6. Pyetja e gjashtë
6. Në mënyrë të përafruar, na thoni se sa reklama i hasni (shihni), gjatë ditës
Cumulative
Frequency
Valid

Percent

Valid Percent

Percent

1-3

9

15.0

15.0

15.0

4-6

16

26.7

26.7

41.7

7 - 10

16

26.7

26.7

68.3

11 - 13

12

20.0

20.0

88.3

14 - 16

7

11.7

11.7

100.0

60

100.0

100.0

Total

16
14
12
10
8
6
4
2
0
1-3

4-6

7 - 10

11 - 13

14 - 16

Numri i reklamave gjatw ditws

Grafikoni 6. Pyetja e gjashtë
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5.2.2. Pyetja e shtatë
Në pyetjen e shtatë të pyetësorit, e cila është në lidhje me formën më të shpeshtë të reklamës
që e hasin qytetarët, kemi këto gjetje: 25% e tyre pohojnë se më së shumti hasin në reklama
të tv-së; 10% pohojnë se hasin më së shumti reklamë në radio; 20% pohojnë se hasin më së
shumti poster në murë; 30% pohojnë se hasin në reklamë në formën e afisheve në dyert e
shtipisë apo veturës; 8.3% pohojnë se hasin në videoreklamat në rrjetet sociale; dhe 6.7%
pohojnë se hasin më së shumti reklamën e posterit në rrjetet sociale. Kjo na bën të kuptojmë
se kompanitë Kosovare më së shumti aplikojnë reklamat si afishet, posterat në mur dhe
reklamat në tv, ndërsa një pjesë e vogël e tyre përdorin reklamat në rrjetet sociale dhe radio.
Këto rezultate gjithashtu i kemi ta paraqitura në grafikun e poshtëm.
Tabela 7. Pyetja e shtatë
7. Cila është forma më e shpeshtë e reklamave të cilat ju i hasni (shihni)?
Frequency
Valid

Reklame ne Tv

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

15

25.0

25.0

25.0

6

10.0

10.0

35.0

Poster ne mur

12

20.0

20.0

55.0

Afishe ne dyert e shtepise apo vetures

18

30.0

30.0

85.0

Video reklame ne rrjetet sociale

5

8.3

8.3

93.3

Poster ne rrjetet sociale

4

6.7

6.7

100.0

60

100.0

100.0

Reklame ne Radio

Total

Poster ne rrjetet sociale
Video reklame ne rrjetet sociale
Afishe
Poster ne mur
Reklame ne Radio
Reklame ne Tv
0
5
10
Forma mw e shpeshtw e reklamave

15

20

Grafikoni 7. Pyetja e shtatë
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5.2.3. Pyetja e tetë
Në pyetjen tetë të pyetësorit, e cila ka të bëj me shkallën e reklamave që qytetarët përpiqen
t`i shmangin gjatë ditës. Me anë të kësaj pyetje duam të kuptojmë më mirë qasjen që kanë
qytetarët ndaj reklamave në përgjithësi. Tabela e më poshtëme nxjerrë këto gjetje: 20% e
respondentëve pohojnë se nuk e shmangin asnjë reklamë që e hasin apo që ju shfaqet; 43.5%
pohojnë se e shmangin një pjesë të vogël të tyre; 20% pohojnë se i shmanging pjesën më të
madhe; dhe 16.7% pohojnë se i shmangin të gjitha. Këto rezultate na bëjnë të mendojmë se
ndoshta qasja e kompanive vendore ndaj marketingut ose reklamave nuk është e duhur, ngase
kemi një përqindje të mdhe të reklamave që qytetarët përpiqen t`i shmangin. Këto rezultate
gjithashtu i kemi ta paraqitura në grafikun e poshtëm.
Tabela 8. Pyetja e tetë
8. Sa prej reklamave që i hasni gjatë ditës përpiqeni t`i shmangni?
Frequency
Valid

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Asnje

12

20.0

20.0

20.0

Nje pjese te vogel

26

43.3

43.3

63.3

Pjesen me te madhe

12

20.0

20.0

83.3

Te gjitha

10

16.7

16.7

100.0

Total

60
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100.0
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Grafikoni 8. Pyetja e tetë

54

5.2.4. Pyetja e nëntë
Rezultatet që dalin nga pyetja e nëntë e pyetësorit janë: 11.7% e respondentëve pohojnë se
nuk i irritohen asnjëherë nga reklamat e tepërta; 20% pohojnë se nuk irritohen shpesh; 35%
pohojnë se ju ndodhë mesatarisht që të irritohen nga reklamat e tepërta; 21.7% pohojnë se ju
ndodhë të irritohen nga reklamat në nivel mbi mesatarë; dhe 11.7% prej tyre ju ndodhë të
irritohen shumë. Këto rezultate përforcojnë mendimin tim se vëretë komanitë vendore kanë
qasje të gabuar të marketingut dhe reklamave. Nëse, këto rezultate i lidhim me pyetjen e
mëhershme për reklamën më të shpeshtë e që rezulton të jetë afishja, atëherë, del se qytetarët
ndihen shumë të irrituar nga kjo formë e reklamës. Megjithatë, një ndërlidhje e tillë kërkon
më shumë hulumtime dhe nuk mund të pohojmë decidivisht si të pranuar vetëm nëpërmjet
këtij hulumtimi.
Tabela 9. Pyetja e nëntë
9. Sa shpesh ju ndodhë të irritoheni nga reklamat e tepërta?
Frequency
Valid

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Asnjehere

7

11.7

11.7

11.7

Jo shpesh

12

20.0

20.0

31.7

Mesatarisht

21

35.0

35.0

66.7

Mbi mesataren

13

21.7

21.7

88.3

7

11.7

11.7

100.0

60

100.0

100.0

Shume
Total
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Grafikoni 9. Pyetja e nëntë

5.2.5. Pyetja e dhjetë
Pyetja e dhjetë ka të bëj me formën e reklamës qe i shkakton më së shumti irritim te qytetarët,
kësisoj kemi këto gjetje: 18.3% e respondentëve pohojnë se më së shumti irritohen nga
reklamat në tv; 15% prej tyre irritohen nga reklamat në radio; 15% irritohen nga posteri në
mur; 41.7% e tyre nga afishet; 5% nga video reklamat në rrjetet sociale; dhe 5% nga posterat
në rrjetet sociale. Rezultatet tregojnë qartazi se afishet si formë e reklamës në vendin tonë ju
shkaktojnë më së shumti irritim qytetarëve. Mirëpo, shifrat tregojnë gjithashtu se edhe
reklamat në tv, radio dhe posterat në mur gjithashtu kanë përqindje të lartë në këto përgjigjje
e që mund ta përkthejmë si irritim të lartë.
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Tabela 10. Pyetja e dhjetë
10. Cilat formë e reklamës ju shkakton më shumë irritim?
Frequency
Valid

Reklama ne Tv

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

11

18.3

18.3

18.3

Reklama ne Radio

9

15.0

15.0

33.3

Posteri ne mur

9

15.0

15.0

48.3

25

41.7

41.7

90.0

3

5.0

5.0

95.0

3

5.0

5.0

100.0

60

100.0

100.0

Afishet
Video reklamat ne rrjetet
sociale
Posterat ne rrjetet sociale
Total

Posterat ne rrjetet sociale
Video reklamat ne rrjetet sociale
Afishet
Posteri ne mur
Reklama ne Radio
Reklama ne Tv
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Grafikoni 10. Pyetja e dhjetë
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5.2.6. Pyetja e njëmbdhjetë
Rezultatet që dalin nga pyetja e njëmbëdhjetë e pyetësorit janë: 6.7% e respondentëve
pohojnë se më së shumti e pëlqejnë reklamën në tv; 1.7% pohojnë se e pëlqejnë reklamën në
radio; 26.7% pohojnë se e pëlqejnë posterin në mur; 1.7% e pëlqejnë afishen; 33.3% pohojnë
se e pëlqejnë video reklamën në rrjetet sociale; 30% posterin në rrjetet sociale. Këto rezultate
dukshëm nxjerrin video reklamën dhe posterin në rrjetet sociale si format më të pëlqyera të
reklamës, kurse reklamën në radio dhe afishën si formën më të papëlqyer të reklamës. Këto
rezultate gjithashtu i kemi ta paraqitura në grafikun e poshtëm.
Tabela 11. Pyetja e njëmbdhjetë.
11. Cilën formë të reklamës e pëlqeni më shumë?
Frequency
Valid

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Reklamen ne Tv

4

6.7

6.7

6.7

Reklamen ne Radio

1

1.7

1.7

8.3

16

26.7

26.7

35.0

1

1.7

1.7

36.7

20

33.3

33.3

70.0

Posterin ne rrjetet sociale

18

30.0

30.0

100.0

Total

60

100.0

100.0

Posterin ne mur
Afishen
Video reklamen ne rrjetet
sociale
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Grafikoni 11. Pyetja e njëmbdhjetë

5.2.7. Pyetja e dymbdhjetë
Pyetja e dymbdhjetë ka të bëj me atë se cili nga këto dy lloje të marketingut është më i
përshtatshëm. Kësisoj, rezultatet e nxjerrra tregojnë se 38.3% e respondentëve pohojnë se
marketing tradicional për ta është më i përshtatshëm; kurse 61.7% prej tyre pohojnë se
marketing digjital është më i përshtatshëm për ta. Rezultatet japin një pasqyrë interesante, e
cila më së shumti duhet të ju interesoj kompanive Kosovare, ngase ato duhet të jenë të
përgatitura t`u ofrohen edhe qytetarëve që e pelqejnë marketingun tradicional dhe atyre që e
pëlqejnë marketingun digjital. Këto rezultate gjithashtu i kemi ta paraqitura në grafikun e
poshtëm.
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Tabela 12. Pyetja e dymbdhjetë.
12. Cilin nga këta dy lloje të marketingut ju duket më i përshtatshëm për ju?

Valid

Frequency

Percent

Valid Percent Cumulative Percent

23

38.3

38.3

38.3

37

61.7

61.7

100.0

60

100.0

100.0

Marketingun tradicional (në Tv, radio,
gazeta, revista, afishe)

Marketingun digjital (në rrjete sociale,
portale, dhe internet)
Total

Marketingun digjital (në rrjete sociale, portale,
dhe internet)

Marketingun tradicional (në Tv, radio, gazeta,
revista, afishe
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Grafikoni 12. Pyetja e dymbdhjetë

5.2.8. Pyetja e trembdhjetë
Rezultatet që dalin nga pyetja e trembëdhjetë e pyetësorit janë: 30% e respondentëve pohojnë
se marketingu tradicional është më shumë nxitës për të blerë produkte; kurse 70% pohojnë
se marketingu digjital është më shumë nxitës për të blerë. Qartazi shihet se është marketingu
digjital ai që dominon në këto përqindje, por megjithatë kjo për bizneset në vendin tonë duhet
të jetë një shtysë për hulumtime të reja në këtë fushë që më pas do t`u ndihmonin që më lehtë
të segmentonin fushatën e tyre të marketingut.
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Tabela 13. Pyetja e trembdhjetë.
13. Cili nga këta dy lloje të marketingut ju nxitë më shumë për të blerë?
Cumulative
Frequency
Valid

Percent

Valid Percent

Percent

Marketingu tradicional (në
Tv, radio, gazeta, revista,

18

30.0

30.0

30.0

42

70.0

70.0

100.0

60

100.0

100.0

afishe...)
Marketingu digjital (në rrjete
sociale, portale, dhe
internet...)
Total

45
40

35
30
25

20
15
10
5
0
Marketingu tradicional (në Tv,
radio, gazeta, revista, afishe)

Marketingu digjital (në rrjete
sociale, portale, dhe interne)

Cili nga këta dy lloje të marketingut ju nxitë më shumë për të blerë?

Grafikoni 13. Pyetja e trembdhjetë

5.2.9. Pyetja e katërmbdhjetë
Rezultatet që dalin nga pyetja e katërmbëdhjetë e pyetësorit janë: 45% e respondentëve
pohojnë se nuk kanë blerë asnjë product në tre muajt e fundit të cilat i kanë parë në formën e
marketingut tradicional; 40% pohojnë se kanë blerë një product; 13.3% pohojnë se kanë blerë
dy dhe 1.7% pohojnë se kanë blerë tre produkte. Dhënia e një përgjithësimi për kto rezultate
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është e vështirë, sepse këto rezultate më së miri mund të komentohen kur i vëjmë në krahasim
me blerjet që konsumatorët i kanë bërë në formën e marketingut digjital.
Tabela 14. Pyetja e katërmbdhjetë
14. Gjatë tre muajve të fundit, sa produkte i keni blerë të cilat i keni parë në formën e
marketingut tradicional (Tv, Radio, Gazeta, Afishe)?
Frequency
Valid

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Asnje

27

45.0

45.0

45.0

Nje

24

40.0

40.0

85.0

Dy

8

13.3

13.3

98.3

Tre

1

1.7

1.7

100.0

60

100.0

100.0

Total

30
25
20
15
10
5
0

Asnje
Nje
Dy
Tre
Gjatë tre muajve të fundit, sa produkte i keni blerë të cilat i keni parë në formën e
marketingut tradicional?

Grafikoni 14. Pyetja e katërmbdhjetë

5.2.10. Pyetja e pesëmbdhjetë
Rezultatet që dalin nga pyetja e pesërmbëdhjetë e pyetësorit janë: 26.7% e respondentëve
pohojnë se nuk kanë blerë asnjë product në tre muajt e fundit të cilat i kanë parë në formën e
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marketingut digjital; 26.7% pohojnë se kanë blerë një produkt; 21.7% pohojnë se kanë blerë
dy; 21.7% pohojnë se kanë blerë tre produkte dhe 3.3% pohojnë se kanë blerë katër produkte.
Kur këto rezultate i vëjmë në raport me rezultatet e blerjeve të produkteve nga marketingu
tradicional, fitojmë një tablo më të qartë e cila na drejton te përgjigjja se më shumë produkte
janë blerë nga respondentët në formën e marketingut digjital. Këto rezultate më bëjnë të
mendoj se e ardhmja e marketingut është në formën digjitale, sidoqoftë, vendimi për t`u
fokusuar mbetet te kompanitë vendore.
Tabela 15. Pyetja e pesëmbdhjetë
15. Gjatë tre muajvë të fundit, sa produkte i keni blerë të cilat i keni parë në formën e
marketingut digjital (Rrjete sociale, Portale, Internet...)?
Frequency
Valid

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Asnje

16

26.7

26.7

26.7

Nje

16

26.7

26.7

53.3

Dy

13

21.7

21.7

75.0

Tre

13

21.7

21.7

96.7

Kater

2

3.3

3.3

100.0

Total

60

100.0

100.0

16
14
12

10
8
6
4
2
0
Asnje

Nje

Dy

Tre

Kater

Gjatë tre muajvë të fundit, sa produkte i keni blerë të cilat i keni parë në formën e marketingut
digjital?

Grafikoni 15. Pyetja e pesëmbdhjetë
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5.2.11. Pyetja e gjashtëmbdhjetë
Pyetja e gjasjtëmbdhjetë është një pyetje e përgjithshme e cila nxjerrë informacion në lidhje
me nivelin se sa janë të kënaqur qytetarët me mënyrën se si reklamat ofrohen nga bizneset.
Kësisoj, rezultatet e nxjerrra tregojnë se 20% e respondentëve nuk janë aspak të kënaqur;
30% janë të kënaqur në masë të vogël; 35% janë mesatarisht të kënaqur dhe 15% shumë të
kënaqur. Këto rezultatet japin një pasqyrë mjaft interesante, megjithatë, shifrat tregojnë se
përqindja e pakënaqësisë dhe kënaqësisë së ulët me këto reklama është e lartë, dhe kjo duhet
të jetë një shenjë sinjalizuese për bizneset që operojnë në vendin tonë, që të punojnë më
shumë në këtë drejtim.
Tabela 16. Pyetja e gjashtëmbdhjetë
16. Në përgjithësi, sa jeni të kënaqur me mënyrën se si organizatat ju ofrojnë reklamat e tyre për
produktet apo shërbimet që ofrojnë?
Frequency
Valid

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Aspak te kenaqur

12

20.0

20.0

20.0

Ne mase te vogel

18

30.0

30.0

50.0

Mesatarisht te kenaqur

21

35.0

35.0

85.0

9

15.0

15.0

100.0

60

100.0

100.0

Shume te kenaqur
Total

25
20
15
10
5
0
Aspak te
Ne mase te
Mesatarisht te
Shume te
kenaqur
vogel
kenaqur
kenaqur
Sa jeni të kënaqur me mënyrën se si organizatat ju ofrojnë reklamat e tyre për produktet…

Grafikoni 16. Pyetja e gjashtërmbdhjetë

64

5.3.

Testimi i hipotezave

Hipoteza është një supozim apo sqarim i cili pranohet përkohësisht për të interpretuar
realitetin ose disa karakteristika të caktuara të një populacioni. Hipoteza duhet të jetë në
gjendje për t`u mbështetur apo refuzuar në bazë të provave empirike dhe si e tillë të ofroj
udhëzime për hulumtime të mëtutjeshme.
Kësisoj, testimi i hipotezave është metodë standarde statistikore përmes së cilës vërtetohet
ndonjë pretendim rreth populacionit. Testimi i hipotezave ka për qëllim të përcaktoj nëse ka
mjaftueshëm të dhëna statistikore në favor të një pohimi a ideje të caktuar, për një apo disa
parametra.
Përfundimet statistikore funksionojnë në bazë të supozimit të favorizuar. Supozimi i
favorizuar quhet hipoteza zero, dhe shënohet me H0. Hipoteza zero është supozimi se diçka
është pranuar si e saktë, përderisa nuk ka prova të forta kundër saj. Ndërsa hipoteza
alternative është antiteza e hipotezës zero, dhe zakonisht shënohet me H1. Hipoteza
alternative është ai supozim i cili pranohet pasi të jetë refuzuar hipoteza zero. Në këtë
hulumtim, hipotezat do të testohen duke përdorur dy teste statistikore: Crosstabulation dhe
Chi-square.

Ky hulumtim ka dy hipoteza, dhe ato janë si vijon më poshtë:
H1o: Grup moshat e reja të konsumatorëve e preferojnë më shumë marketingun digjital se sa
atë tradicional.
H1a: Grup moshat e reja të konsumatorëve nuk e preferojnë më shumë marketingun digjital
se sa atë tradicional.
H2o: Grup moshat e reja të konsumatorëve kanë më shumë prirje për të blerë produkte nga
marketingu digjital se ai ai tradicional.
H2a: Grup moshat e reja të konsumatorëve nuk kanë më shumë prirje për të blerë produkte
nga marketingu digjital se ai ai tradicional.
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5.3.1. Testimi i hipotezës së parë
Është evidente se në Republikën tonë pjesën më të madhe të popullësisë e përbëjnë gjeneratat
e reja, përkatësisht mosha e re. Njëherit vendi ynë shquhet edhe për numrin më të madh të
popullësisë së re në Europë. Në anën tjetër, pikërsisht këto gjenerata të reja sot, tek ne dhe
në të gjithë botën, janë të lidhur fort me teknologjinë e re dhe digjitalizimin. Kësisoj, nisur
nga këto dy argumente mjaft të fuqishme, lindi edhe kjo hipotezë:
H1o: Grup moshat e reja të konsumatorëve e preferojnë më shumë marketingun digjital se sa
atë tradicional.
Ha1: Grup moshat e reja të konsumatorëve nuk e preferojnë më shumë marketingun digjital
se sa atë tradicional.
Për të testuar këtë hipotezë është përdorur crosstabulation dhe testi chi-square. Kësisoj, nga
tabela me numër 17, vërejmë se pikërisht grup mosha 15-20 dhe 21-29, dukshëm pëlqejnë
më shumë marketingun digjital para atij tradicional. Ndërsa vërehet një rënie e
pëlqyeshmërisë së marketingut digjital në grup moshën 30-39, 40-49 dhe mbi 50. Për të parë
qëndrueshmërinë e këtij obesrvimi dhe marzhën e mundshme të gabimit, më poshtë do të
përdorim testin ch-square.
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Tabela 17. Crosstabulation Hipoteza e parë
2. Cilës grup moshë i përkisni? * 12. Cilin nga këta dy lloje të marketingut ju duket më i përshtatshëm për ju?
Crosstabulation

Count
12. Cilin nga këta dy lloje të marketingut ju duket më i
përshtatshëm për ju?

2. Cilës grup moshë i përkisni?

Marketingun tradicional (në

Marketingun digjital (në

Tv, radio, gazeta, revista,

rrjete sociale, portale,

afishe

dhe internet)

Total

15 - 20

2

12

14

21 - 29

5

16

21

30 - 39

7

4

11

40 - 49

5

4

9

Mbi 50

4

1

5

23

37

60

Total

Tabela 18. Chi-Square test Hipoteza e parë
Chi-Square Tests
Value

df

Asymp. Sig. (2-sided)

13.079a

4

.011

Likelihood Ratio

13.555

4

.009

Linear-by-Linear Association

10.982

1

.001

Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

60

a. 4 cells (40.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.92.

Rezultatet e testit Chi-square tregojnë se vlera e P është 0.01 (Asymp. Sig. (2-sided) = 0.01),
e cila rrjedhimisht tregon se P < 0.05 (P më vogël se niveli i signifikancës), prandaj sipas këtij
rezultati ne duhet ta pranojmë hipotezën zero. Rrjedhimisht, të dhënat dhe rezultatet e këtij
punimi, mbështesin H1o :
H1o: Grup moshat e reja të konsumatorëve e preferojnë më shumë marketingun
digjital se sa atë tradicional.
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5.3.2. Testimi i hipotezës së dytë

Hipoteza e dytë është një vazhdimësi e hipotezës së parë. Përkatësisht, me anë të saj jemi
përpjekur të masim jo vetëm pëlqyeshmërinë e grupmoshave të reja ndaj marketingut por
edhe gatishmërinë e tyre për të blerë produkte dhe shërbime nga këto dy lloj formash të
marketingut. Thelbi i kësaj hipoteze gjithashtu nis nga argumentet e mësipërme, megjithatë,
kjo trajton një ccështje më problematike. Kësisoj, na del edhe hipoteza e dytë:
H2o: Grup moshat e reja të konsumatorëve kanë më shumë prirje për të blerë produkte nga
marketingu digjital se ai ai tradicional.
H2a: Grup moshat e reja të konsumatorëve nuk kanë më shumë prirje për të blerë produkte
nga marketingu digjital se ai ai tradicional.

Për të testuar këtë hipotezë është përdorur crosstabulation në dy forma, mbi atë se sa produkte
kanë blerë konsumatorët nga marketingu tradicional dhe nga ai digjital, rezutlatet e tyre do
t`i përdorim për krahasim. Kësisoj, kur krahasojmë tabelat me numër 19 dhe 20, vërejmë se
pikërisht grup mosha 15-20 ka blerë vetëm katër produkte nga marketingu tradicional dhe
katërmbëdhjetë produkte nga marketingu digjital në tre muajt e fundisht; ndërsa grupmosha
21-29 nga marketingu tradicional ka blerë vetëm shtatë produkte kurse nga marketingu
digjital ka blerë njëzet produkte në tre muajt e fundit.
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Tabela 19. Crosstabulation Hipoteza e dytë - 1
2. Cilës grup moshë i përkisni? * 14. Gjatë tre muajve të fundit, sa produkte i keni blerë të cilat i keni parë në formën e
marketingut tradicional (Tv, Radio, Gazeta, Afishe)? Crosstabulation
Count
14. Gjatë tre muajve të fundit, sa produkte i keni blerë të cilat i keni parë
në formën e marketingut tradicional (Tv, Radio, Gazeta, Afishe)?
Asnje

Nje

Dy

Tre

Total

2. Cilës grup moshë i

15 - 20

10

4

0

0

14

përkisni?

21 - 29

14

6

1

0

21

30 - 39

2

7

2

0

11

40 - 49

0

5

3

1

9

Mbi 50

1

2

2

0

5

27

24

8

1

60

Total

Tabela 20. Crosstabulation Hipoteza e dytë - 2
2. Cilës grup moshë i përkisni? * 15. Gjatë tre muajvë të fundit, sa produkte i keni blerë të cilat i keni parë në formën e
marketingut digjital (Rrjete sociale, Portale, Internet)? Crosstabulation
Count
15. Gjatë tre muajvë të fundit, sa produkte i keni blerë të cilat i keni parë në formën e
marketingut digjital (Rrjete sociale, Portale, Internet)?
Asnje

Nje

Dy

Tre

Kater

Total

2. Cilës grup moshë i

15 - 20

0

3

5

5

1

14

përkisni?

21 - 29

1

6

6

7

1

21

30 - 39

5

3

2

1

0

11

40 - 49

7

2

0

0

0

9

Mbi 50

3

2

0

0

0

5

16

16

13

13

2

60

Total

Krahasimet e mëtutjeshme në lidhje me blerjet e grupmoshave të tjera në tre muajt e fundit
na bindin edhe më shumë për hipotezën e parashtruar. Andaj, nga krahasimi i këtyre dy
tabelave deklaroj se pranohet hipoteza zero:
H2o: Grup moshat e reja të konsumatorëve kanë më shumë prirje për të blerë produkte
nga marketingu digjital se ai ai tradicional.
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5.3.3. Rezultatet e testimit të hipotezave
Nga testimi i hipotezave të këtij hulumtimi, kuptojmë se:

▶ Grup moshat e reja të konsumatorëve e preferojnë më shumë marketingun digjital
se sa atë tradicional.
▶ Grup moshat e reja të konsumatorëve kanë më shumë prirje për të blerë produkte
nga marketingu digjital se ai ai tradicional.
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6. DISKUTIME DHE PËRFUNDIME
Nisur nga hulumtimet e bëra në internet dhe nga rezultatet e hulumtimit tim në lidhje me
përdorimin e marketingut dhe promovimin e produkteve në rrjetet sociale, lirisht mund të
themi se e ardhmja i takon marketingut digjital. Rëndësia e përdorimit të marketingut digjital
është shumë e lartë, përfitimet janë të pakontestueshme, mënyra e qasjes dhe e përdorimit
është shumë praktike.
Interneti ka tronditur rrënjët e bizneseve tradicionale dhe mënyrën e tyre të planifikuarit,
të modeluarit dhe të realizuarit të biznesit. Për më tepër, kjo teknologji ka lehtësuar qasjen e
kompanive të reja në biznes përmes uljes së barrierave hyrëse, e që në fakt ka hapur
kërcënime të reja për tregtuesit tradicional. Një nga faktorët më të rëndësishëm siç është
investimi fillestar nga bizneset e reja, ka rënë dukshëm, duke dhënë mundësinë që në treg të
zhyten miliona kompani nga e tërë bota, e që në një botë biznesi pa internet asnjëherë nuk do
të kishin përjetuar tregun. Teknologjia informative ka bërë që tregu të shëndërrohet nga një
treg lokal në një treg global. Një kompani “nga fundi i botës” të cilën nuk e njeh as rrethi i
vetë, është konkurent i juaj në rast se ajo kompani tregton me produkte të ngjashme dhe ofron
shitje në internet.
E ardhmja, e ngritur mbi strukturë të teknologjisë informative të zhvilluar mirë në nivel
botëror, për shumë kompani ka mbyllur dyert e konkurimit lokal dhe u ka sjellë tregun global
në dyer. Interneti filloi “luftë” për ekzistencën e kompanive të vogla dhe të mesme të cilat
ndjenë nevojën e përnjëhershme për zhvillimin e strategjive të reja për depërtimin e tyre në
biznesin në internet, biznesin elektronik. Kompanitë e mëdha të zhvilluara me sukses në
tregun dhe biznesin tradicional, gjithashtu u ndikuan nga ana e zhvillimit të biznesit në
internet, por që për shkak të madhësisë dhe ndikimit të tyre si në treg ashtu edhe në rrjetin e
bashkëveprimit me kompanitë tjera ndikimi ishte më i ngadalshëm. Së fundi, edhe këto
kompani, të mëdha, kanë filluar të shfrytëzojnë fleksibilitetin e mundësive të cilat ofron
interneti përmes ndryshimit të ndërveprimit me furnizuesit - në vend të bashkëveprimit me
një numër të vogël furnizuesish e që janë kompani të mëdha, ato bashkëveprojnë me një
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numër të madh furnizuesish që janë kompani të vogla – dhe ndryshimit të ndërveprimit me
konsumatorët përmes rritjes së numrit të konsumatorëve të vegjël, në vend të një numri të
vogël të konsumatorëve të mëdhenj. Përfundimisht, madje edhe për këto, kompanitë e
mëdha, është koha e fundit që të lëvizin drejt biznesit elektronik me një strukturë të zhvilluar
mirë të teknologjisë informative dhe me një model të biznesit i cili u premton sukses në
tregun global elektronik.
Interneti në përgjithësi ka ndikuar pozitivisht në zhvillimin e imazhit të bizneseve që kanë
ditur si ta përdorin atë. Aktivitetet e ndryshme me marketing digjital në platformat apo në
kanalet e ndryshme i bëjnë të njohura ato biznese apo ata persona të cilët arrijnë ta bëjnë atë.
Marketingu digjital mundëson krijimin e marrëdhënieve me audiencën e synuar dhe ndihmon
në promovimin e produktit apo të shërbimit të caktuar.
Marketingu digjital mundëson përmirësimin e renditjes në motorët e kërkimit e sidomos
media sociale.
Dihet gjithashtu se përdorimi i internetit dhe i rrjeteve sociale nganjëherë ka pasur dhe do
ketë ndërhyrje (sulme kibernetike) nga keqbërës (hakerë). Të dhënat mund të keqpërdoren
qëllimisht nga konkurenca. Mund të publikohen edhe lajme false me qëllim të dëmtimit të
konkurentit në biznes apo të konkurentit politik. Sistemet gjithashtu mund të sulmohen nga
virus të ndryshëm e sidomos atëherë kur nuk merren masa paraprake për mbrojtjen nga këta.
Përparimi i hovshëm i teknologjisë digjitale ka bërë që edhe marketingu digjital të ketë
një zhvillim të hovshëm me tendencë që brenda ca vjetësh të gjejë aplikim më të madh sesa
marketingu tradicional.
Marketingu digjital thyen pengesat dhe kufijtë rajonal, shtetërorë dhe më gjerë. Një
promovim i një produkti që mund të bëhet për Kosovë, njëkohësisht mund të bëhet edhe për
tregun e vendeve fqinje (në trojet shqiptare) apo një vendi tjetër kudo në botë.
Marketingu digjital është një mundësi e mirë për të përpiluar sondazhe të ndryshme me
klientët me qëllim të përmirësimit-përshtatjes së cilësisë së idesë, produktit, apo shërbimit,
gjë që ndihmon në rritjen e produktivitetit.
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Nuk duhet hezituar e as të ndalemi asnjëherë për të provuar aplikimin e teknologjisë digjitale
dhe me këtë edhe të marketingut digjital. Asnjëherë nuk duhet të vihet në dyshim rëndësia
dhe besueshmëria në aplikimin e marketingut digjital.
Për të qenë të aftë për të bërë marketing digjital, fillimisht kërkohet të hapen llogari në rrjetet
sociale në mënyrë që të merren njohurit bazike dhe të fitohet eksperienca. Duke shikuar
reklama të ndryshme në rrjetet sociale, duke analizuar sukseset e tyre apo dobitë e tyre, mund
të përfitojmë një eksperiencë të dobishme që me kalimin e kohës të vlerësojmë se si duhet
bërë marketing për një produkt apo shërbim të caktuar. Sidomos mediat sociale janë përplot
vizitorë të kënaqur që ndryshe quhen edhe “avokat të brendit”.
Publikimet në rrjetet sociale duhet të jenë autentike dhe të respektohet maksimalisht audienca
juaj.
Duke ditur nevojat dhe dëshirat e vizitorëve të rrjeteve sociale, edhe marketingu duhet të
fokusohet në plotësimin e tyre. Marrja e informatave paraprake nga rrjetet sociale mund të
ndihmojë në komunikimin e mëvonshëm dhe në arritjen e marrëveshjeve me interes të
ofruesit të produktit apo shërbimit dhe konsumatorit.
Sa i përket ruajtjes së të dhënave dhe informatave që duhet të jenë të mbrojtura, duhet pasur
kujdes se çka duhet të publikohet, si dhe masat e sigurisë të jenë në nivelin më të lartë të
mundshme. Të mos publikohen gjëra që mund të jenë sekrete afariste apo të dhëna të tjera që
duhet ruajtur vetëm për nevojat e brendshme sepse konkurenca mund t’i kuptojë ato, mund
t’i kopjojë apo t’i përdorë si dëshmi kundër jush apo biznesit tuaj.
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8. ANEKS

Kolegji UBT
Drejtimi: Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

PYETËSOR
Të nderuar respodentë,
Unë jam Labinot Rrecaj, student i nivelit Bachelor në Fakultetin për Menaxhment, Biznes
dhe Ekonomi në “Kolegjin UBT” në Prishtinë. Në kuadër të punimit të diplomës me titull:
“NDIKIMI I RRJETEVE SOCIALE NË PROMOVIMIN E PRODUKTEVE NË KOSOVË”,
kam përpiluar këtë pyetësor me qëllim të mbledhjes së të dhënave të nevojshme për analizën
empirike.
Ky hulumtim ka disa objektiva; të kuptohet ndikimi që ka marketingu tradicional dhe ai
digjital te konsumatorët real dhe ata potencial; të kuptohet se cili është ndikimi i marketingut
digjital përkatësisht rrjeteve sociale në promovimin e produkteve; si dhe të kuptojmë nëse ka
ndonjë ndërlidhje në mes të promovimit të produkteve në rrjetet sociale dhe realizimit të
shijtes së tyre te konsumatorët.
Pjesëmarrja juaj në këtë hulumtim (gjithsesi konfidenciale) është e mirëseardhur. Rezultatet
nga ky pyetësor do të përdoren vetëm në formë të agreguar statistikore, ashtu që asnjë
informacion nuk do të jetë i identifikueshëm. Plotësimi i këtij pyetësori mund të zgjasë rreth
10 - 15 minuta.
Pyetësori përbëhet nga dy pjesë:
I. INFORMATA TË PËRGJITHSHME
- Në këtë pjesë, përmes pyetësorit synohet të merret informacion i përgjithshëm për ju si
respondentë i këtij pyetësori, kryesisht në lidhje me vendbanimin, gjininë, moshën.
II. MARKETINGU DHE RRJETET SOCIALE
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- Në këtë pjesë, përmes pyetësorit synohet të merret informacion për mënyrën se si e shihni
ju marketingun që realizohet nga bizneset në vendin tonë, frekuenca e reklamave, përmbajtja,
dhe vlerësimi i juaj për to.
TË GJITHË RESPODENTËT JU FALENDEROJ PARAPRAKISHT.

I. INFORMATA TË PËRGJITHSHME
1. Në cilën komunë jetoni?
1)

Komuna e Prishtinës

2)

Komuna e Gjilanit

3)

Komuna e Ferizajit

2. Cilës grup moshë i përkisni?
1)

15 - 20

2)

21 - 29

3)

30 - 39

4)

40 - 49

5)

Mbi 50

3. Gjinia?
1)

Mashkull

2)

Femër

4. Niveli i shkollimit?
1)

I Mesëm

2)

I lartë

3)

Bachelor

4)

Master

5)

Doktoraturë
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5. A jeni të punësuar?
1)

Po

2)

Jo

3)

Punë më honorarë

4)

Punë sezonale

II. MARKETINGU DHE RRJETET SOCIALE

6. Në mënyrë të përafruar, na thoni se sa reklama i hasni (shihni), gjatë ditës?
1)

1-3

2)

4-6

3)

7 - 10

4)

11- 13

5)

13 - 16

6)

17 - 20

7. Cila është forma më e shpeshtë e reklamave të cilat ju i hasni (shihni)?
1)

Reklamë në TV

2)

Reklamë në Radio

4)

Afishe në dyert e shtëpisë apo veturës

5)

Video reklamë në rrjetet sociale

6)

Poster në rrjetet sociale

7)

Tjetër (shëno)__________________

3)

Poster në mur

8. Sa prej reklamave që i hasni gjatë ditës përpiqeni t`i shmangni?
1)

Asnjë

2)

Një pjesë të vogël

3)

Pjesën më të madhe

4)

Të gjitha

9. Sa shpesh ju ndodhë të irritoheni nga reklamat e tepërta?
1)

Asnjëherë

2)

Jo shpeshë

3)

Mesatarisht

4)

Mbi mesataren

5)

Shumë
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10. Cilat formë e reklamës ju shkakton më shumë irritim?
1)

Reklamë në TV

2)

Reklamë në Radio

4)

Afishe në dyert e shtëpisë apo veturës

5)

Video reklamë në rrjetet sociale

6)

Poster në rrjetet sociale

7)

Tjetër (shëno)__________________

3)

Poster në mur

3)

Poster në mur

11. Cilën formë të reklamës e pëlqeni më shumë?
1)

Reklamë në TV

2)

Reklamë në Radio

4)

Afishe në dyert e shtëpisë apo veturës

5)

Video reklamë në rrjetet sociale

6)

Poster në rrjetet sociale

7)

Tjetër (shëno)__________________

12. Cilin nga këta dy lloje të marketingut ju duket më i përshtatshëm për ju?
1)

Marketingun tradicional (në Tv, radio, gazeta, revista, afishe)

2)

Marketingun digjital (në rrjete sociale, portale, dhe internet)

13. Cili nga këta dy lloje të marketingut ju nxitë më shumë për të blerë?
1)

Marketingu tradicional (në Tv, radio, gazeta, revista, afishe...)

2)

Marketingu digjital (në rrjete sociale, portale, dhe internet...)

14. Gjatë tre muajve të fundit, sa produkte i keni blerë të cilat i keni parë në formën e
marketingut tradicional (Tv, Radio, Gazeta, Afishe...)?
1)

Asnjë

2)

Një

3)

Dy

5)

Katër

6)

Pesë

7)

Mbi pesë

4)

Tre

15. Gjatë tre muajvë të fundit, sa produkte i keni blerë të cilat i keni parë në formën e
marketingut digjital (Rrjete sociale, Portale, Internet...)?
1)

Asnjë

2)

Një

3)

Dy

4)

Tre
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5)

Katër

6)

Pesë

7)

Mbi pesë

16. Në përgjithësi, sa jeni të kënaqur me mënyrën se si organizatat ju ofrojnë
reklamat e tyre për produktet apo shërbimet që ofrojnë?
1)

Aspak të kënaqur

2)

Në masë të vogël

3)

Mesatarisht të kënaqur

4)

Shumë të kënaqur
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